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RESUMEN

El propésito de esta tesis se enfocd en identificar la relacion existente entre el
inbound marketing y la captacién de cliente en la empresa ANERULA S.R.L. de
la ciudad de Huaraz, 2023. El desarrollo del estudio se realiz6 recopilando
diferentes textos de distintos autores sobre ambas variables. El tipo de
investigacion fue aplicada, el disefio que se emple6 en el estudio fue de no
experimental, descriptivo correlacional, mediante el enfoque cuantitativo. El
universo y la muestra censal estuvo conformado por 25 clientes de la empresa
ANERULA S.R.L, el muestreo fue no probabilistico aleatorio simple. La técnica
que se empled para dicha obtencion de la informacién fue con la encuesta y el
instrumento que se empleo fue el cuestionario el cual fue validado por tres
expertos con la debida experiencia sobre el tema. Los resultados demuestran
gue un 56% de los encuestados manifestaron que los clientes no estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 64 % de los encuestados manifestaron que los
clientes no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se concluyé que el inbound
marketing esta relacionado con la captacion de clientes con un coeficiente de
0.787, con un nivel sig. (bilateral,000) lo que indica una fuerte relacion entre

ambas variables en la empresa Anerula S.R.L. de la ciudad de Huaraz 2023.

Palabras Clave: Inbound marketing, captacion de clientes, fidelizacién de
clientes, necesidad de los clientes



ABSTRACT

The purpose of this thesis was to know about the relationship between inbound
marketing and customer acquisition in the company ANERULA S.R.L. in the city
of Huaraz, 2023. The development of the study was carried out by compiling
different texts of different authors on both variables. The type of research was
applicable, the design used in the study was non-experimental, descriptive
correlational, using the quantitative approach. The universe and the census
sample consisted of 25 clients of the company ANERULA S.R.L. The sampling
was non-probabilistic, simple random sampling. The technique used to obtain the
information was the survey and the instrument used was the questionnaire, which
was validated by three experts with the appropriate experience on the subject.
The results show that 56% of the respondents stated that customers neither
agree nor disagree and 64% of the respondents stated that customers neither
agree nor disagree. It was concluded that inbound marketing is related to
customer acquisition with a coefficient of 0.787, with a sig. level (bilateral,000)
indicating a strong relationship between both variables in the company Anerula
S.R.L. in the city of Huaraz 2023.

Keywords: Inbound marketing, customer attraction, customer loyalty, customer
needs



|. INTRODUCCION

El inbound marketing esta destinado a convertirse en una estrategia que
empleara técnicas no intrusivas para atraer a los clientes de manera natural. Su
objetivo es permitir a las empresas desarrollar estrategias publicitarias basadas
en una comprension profunda de las diversas necesidades de los clientes. Esto
facilitar4 el disefio de contenido de valor y auténtico, con el fin de captar la
atencion de los clientes frente a la competencia y posicionarse efectivamente en

el mercado competitivo.

A nivel internacional, en Espafia, el uso de las TIC's por parte de la
PYMES, demuestra que el 46% de ellas utilizan el Facebook y 4% Twitter, para
difundir sus servicios y/productos, creando una gran revoluciéon en la
comercializacién de las organizaciones; siendo utilizados en un 63% para
comunicarse con los clientes, 43% para brindar servicios y atencion a los
clientes; ademas, gracias al uso de las redes sociales se logra posicionar una
marca de mejor manera, estas paginas que son creadas pueden ser de
informacion, promociones, videos, fotos y campafias pagadas que ayudan a
difundir el contenido. El tema de la digitalizacion es observado en la actualidad
como una de las cosas mas relevantes, se podria decir incluso que ya no es cosa
del futuro, pues las PYMES se encuentran inmersas en este campo, a pesar de
gque aun se encuentran con deficiencias y esto tal vez debido al poco
conocimiento de las ventajas de implementar el inbound marketing o el

desconocimiento del uso de las herramientas en linea. (Ramirez et al., 2019).

A nivel Latinoamericano, por la epidemia generada por el Covid-19,
Latinoamérica fue una de las regiones con mayores impactos negativos,
viéndose evidenciado un gran déficit dentro del dmbito econdémico, social y
politico; se pudieron registrar mediadas donde 2,7 millones de organizaciones
de grandes indices de sus ingresos econOmicos Yy que enfrentaron
complicaciones, presentando ciertas limitaciones para seguir realizando sus
operaciones. Uno de los paises que mas quedoé afectado fue Colombia donde
96% de empresas presentaron una disminucién de sus ventas, asi mismo en
Brasil el 76% de las organizaciones del sector manufacturero paralizaron sus
actividades por falta de fondos, y en Panama se observd que el sector

construccion fue uno de los que registrO menor ingreso con un -86,4%, debido a
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ello las micro, pequefias y medianas empresas son las organizaciones que
sufrieron mas impacto negativo por su peso en la estructura empresarial.
(Arévalo et al., 2022).

Stridinger (2018) del pais de Colombia, aplicé su estudio en la ciudad del
rosario con microempresas colombianas sobre como el marketing cambio la
gestion de estas empresas, en el cual mencion6 que debian innovar en su
gestion para ganar mas visibilidad para lograr mejor sus objetivos y lograr las
ganancias deseadas. Para ello utilizan estrategias, de las cuales el marketing es
una de las mas utilizadas hoy en dia. Observaron que del 75% de las pequefias
empresas, solo el 38% habia adoptado herramientas digitales. Asimismo, desde
el lado empresarial, se encontraron los siguientes signos: alta informalidad; baja
rentabilidad; pequefia asociacion; operar en los mercados locales; pequefio

capital; y bajo uso de tecnologia.

Sanchez et al. (2020) sefiala que en Ecuador el 91% de habitantes hacen
uso de las redes sociales a través de sus celulares, siendo necesario que las
organizaciones establezcan estrategias para llegar a sus clientes mediante este
medio, las empresas deben de entender que en la actualidad los clientes no se
encuentran en los lugares tradicionales. En México, el 92,7% de los usuarios de
internet se conectan mediante sus smartphones, desde este enfoque en la
publicidad se esta viviendo un verdadero auge dentro de su ciclo de vida de los
contenidos que se ofrecen en los artefactos electrénicos, lo cual viene siendo
aprovechado por las distintas empresas para promocionar sus servicios y/o
bienes, ultimamente se estd viendo utilizadas redes comunicativas como las
aplicaciones de Facebook, Instagram, YouTube, Tiktok y entre otras virales.
(Gallegos et al., 2020).

De acuerdo con Llanque, (2021) en el pais de Bolivia se pudo identificar
que existe una necesidad de las pequefias empresas asi como de un grupo
importante de medianas empresas en la utilizacién de las estrategias enfocadas
en el marketing, debido a la necesidad qué requieren para poder promover el
crecimiento de los negocios, sin embargo se identifica que estas tienen un alto
nivel de gasto dado que acuden a empresas enfocadas en marketing las cuales

exigen que se utilicen presupuestos excesivos, ofreciendo un bajo nivel de



resultados, de esta manera se elevan los niveles de desconfianza ; puesto que,
un 80% de los clientes prefieren buscar informacion de un producto o servicio en
especifico en un articulo completo y no en un anuncio publicitario; por cual,
muchos negocios implementan el inbound marketing, pero con errores como
son; falta de confianza en el tipo de marketing, ignoran al cliente, contenido de
mala calidad, usan perfiles en lugar de fan page, presencia solo en redes
sociales, entre otros; siendo el verdadero objetivo de este tipo de marketing el

captar clientes mediante el desarrollo de contenido valioso.

A nivel nacional, el 95% de las empresas estan representadas por las
micros y grandes empresas, estas brindan empleo a un 47,7% de la poblacion
gue esta en un estado econdmicamente activa, dentro de sus registros se
observan ventas equivalen al 19,3%, pero el 36,7% de este total se encuentra
en la informalidad, donde por ejemplo un 12,1% se dedica a actividades como la
de construccion, mineria, manufactura, etc. Debido a la aparicion de nuevos
cambios tecnoldgicos los usuarios exigen a estas empresas a tener mayor
presencia en el mundo digital, obligando a que un 56% de las microempresas
comiencen a fomentar el uso de plataformas focalizada a entornos digitales
dentro de las redes sociales y paginas web de acuerdo al rubro en el cual se
enfoca el negocio y poder lograr alcance en cuanto a informacién del servicio o

bien que ofrece (Lavanda et al., 2021)

La tarea mas dificil de hoy para las pequefias empresas, asi también como
para las medianas empresas es fidelizar o atraer a los clientes, pues se identifico
que los clientes pasan a ser mucho mas exigentes con sus exigencias y la
publicidad tradicional ya no capta su atencién, requiriendo que planteen nuevas
estrategias que capte clientes potenciales con menores costos y de forma rapida,

llegando a mantener una comunicacion asertiva con el cliente.

A nivel local, en un andlisis de la empresa Anerula del distrito de Huaraz,
gue es una dedicada a la venta de productos tecnoldgicos, actualmente no tiene
mucha presencia en el medio digital, no cuenta con un sitio web, solo tiene una
cuenta presente dentro del ecosistema social de Facebook donde la frecuencia
de publicacion de contenidos es muy baja, perdiendo la oportunidad de captar

clientes a los que puede interesarle la actividad que desarrollen o necesiten del



servicio, haciendo que los clientes opten por otras empresas que pertenecen al
mismo rubro. La empresa no ha empleado hasta el momento la publicidad por
medios digitales, enfocandose solo en el marketing por medios tradicionales
mediante volantes, que en un determinado tiempo les resulto util, pero que

actualmente se han vuelto poco eficiente.

Por ello, es necesario que en el sistema interno de la empresa se logre
dar el enfoque de plantear e incorporar estrategias digitales, enfocadas en la
finalidad de poder cumplir con las metas requeridas por la empresa asi como el
objetivo, y en la aplicacion de lo que es identificado como la implementacion del
inbound marketing que le ayudara a captar clientes, al tener un mayor alcance
que llegara a un cliente que realmente le interese lo que ofrece la empresa, hasta
poder influenciar en su decision de compra sin realizar ninguna presion
publicitara. Sin embargo, si la empresa no toma medidas, no podra llegar a
atraer, captar y fidelizar clientes, teniendo como resultado una atencién de
clientes deficiente que afectara gravemente su crecimiento en el mundo de los

negocios.

Para esto la finalidad es poder tener en cuenta sobre la vinculacion
significativa que existe entre el Inbound Marketing y la captacion de clientes, para
poder dar solucion al uso beneficioso de medios digitales, sabiendo su
importancia y su desarrollo dentro de estas plataformas.

De acuerdo a lo presentado se dio el planteamiento del problema general
¢,De qué manera el Inbound Marketing permite mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L. Huaraz-2023?. Asi mismo se plante6 los
problemas Especificos; (i) ¢Como podemos identificar las caracteristicas de
atraer del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes en la empresa
Anerula S.R.L, Huaraz-2023? (ii) ¢ Como podemos describir las caracteristicas
de convertir del Inbound Marketing para mejorar la captacién de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023? (ii) ¢(Cémo podemos detallar las
caracteristicas de cerrar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de
clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023? (iv) ¢ COmo podemos definir
las caracteristicas de deleitar del Inbound Marketing para mejorar la captacion

de clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023?



En cuanto a la justificacion del estudio, cuenta con una justificacion teérica
que de acuerdo con Valderrama y Jaimes (2019) menciona que: “La justificacion
teoria se basa en buscar el conocimiento que desea el investigador, para ello
utiliza medios de estudio tedricos relacionados a la problematica presentada”. La
investigacion presenta una justificacion tedrica, debido a que se investigo las
bases tedricas planteadas de una manera detallada en concordancia con las
variables identificadas con el desarrollo del inbound marketing y la proyeccion
gue estas teorias tienen en la captacion de cliente potenciales, a la misma vez
se relaciond entre ambas variables, en el cual posteriormente se propuso una
hipotesis. Desde lo metodolégico, consisti6 en poder identificar mejor los
conceptos de ambas variables, con diferentes autores, que hablan del inbound
marketing y captacion de clientes, esto se determind con la formulacion del
instrumento. Con ello se puede justificar de manera practica ya que se va
proponer resolver ciertos problemas practicos, con una proyeccién mejor del

estudio.

También surgi6é una justificacion metodoldgica que segun Valderrama y
Jaimes (2019) mencionan que la justificacion metodoldgica es el uso de ciertas
técnicas establecidas, que son de apoyo para el desarrollo de la investigacion,
debido a que presenta similitudes a lo que se plantea. Gracias a ello se permitid
investigar teorias, definiciones, de varios puntos de autores que hablan sobre las
dos variables evaluadas.

Por ende, la investigacion se plante6 como objetivo general; Determinar
de qué manera el Inbound Marketing permite mejorar la captacion de clientes en
la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-20237?. Asi mismo se planted los objetivos
generales; (i) Identificar las caracteristicas de atraer del Inbound Marketing para
mejorar la captacion de clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023. (ii)
Describir las caracteristicas de convertir del Inbound Marketing para mejorar la
captacion de clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023. (iii) Detallar las
caracteristicas de cerrar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de
clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023. (iv) Definir las
caracteristicas de deleitar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de
clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.



Del mismo modo se plantedé como hipétesis general de la investigacion:
Existe relacion entre el Inbound Marketing y la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023. Asi también se plante6 las hipotesis
especificas: (i) El atraer del Inbound Marketing influye para la mejora de la
captacion de clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023. (ii) El convertir
del Inbound Marketing influye la mejora de la captacion de clientes en la empresa
Anerula S.R.L, Huaraz-2023. (iii) El cerrar del Inbound Marketing influye la
mejora de la captacion de clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
(iv) El deleitar del Inbound Marketing influye la mejora de la captacion de clientes

en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.



ll. MARCO TEORICO

En cuanto a los antecedentes que fueron identificados para la
investigacion se identificé a Bueno et al. (2018) de acuerdo al estudio planteado
el autor se enfoco en evaluar si se podia realizar la aplicacion de las estrategias
relacionadas al inbound marketing, dentro de un entorno enfocado
especificamente en el mundo empresarial formal, con la finalidad de evaluar la
estructuracion de un itinerario, para los visitantes que realizaban consultas
formales. en tanto para el desarrollo metodologico aplicado se realiz6 el modelo
de accion, con un tipo de evaluacion cualitativo, enfocandose en el tipo basico,
el proceso de recaudacion, realizada para la informacion, se bas6 en la
aplicacion de la observacion, asi como la aplicacién del cuestionario. En los
resultados se evidencié que la institucidbn contaba con un sitio web, pero aun
mantenian la estructura de pagina unica y no era atractivo al usuario. Por lo cual
se implementé una mejora en la pagina web. Luego de la implementacion la
técnica de Inbound Marketing, se observo, una tasa de rebote de 90.27%, es
decir que los usuarios accedian al sitio web, pero duraban poco tiempo. Ademas,
se obtuvo una tasa de conversion de 2,12% y mas de 1.000 visitas. El estudio
concluyo, resaltando que Inbound Marketing, permitié a la institucion sumar méas
demanda referente a los estudios de posgrados que ofrecen y asi mismo se
observé una gran influencia en cuanto a la taza de conversion, que logro un

aumento significativo.

Alvarez y Ramirez (2016) en su investigacion el cual tuvo como objetivo
realizar la identificacion el nivel de impacto que tienen las estrategias
convencionales del Estudio Contable Ramirez, Truijillo, evaluando los impactos
qué tienen las aplicaciones de estrategias enfocadas en los modelos de
marketing convencional, en contraste con el nivel de impacto que presenta, la
aplicacion de estrategias enfocadas en el desarrollo del marketing digital, dentro
del estudio contable Ramirez, el tipo de estudio se dio por medio del modelo
aplicado, en tanto la influencia sobre las variables fue no experimental, de la
misma manera se identifica que en la poblacion participaron 229 individuos
integrados por clientes, expertos en marketing y comunicacion digital, para el
desarrollo de la recopilacion de la informacién se identificé el uso de técnicas

aplicadas al estudio como la entrevista, asi como el cuestionario, por medio de
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estos se obtuvieron resultados donde se logr6 identificar, que el impacto del uso
de las estrategias enfocadas en fidelizar a los clientes evidencié qué el 38% de
los encuestados sefialaron que eligieron al estudio contable Ramirez por su
calidad de servicio, el 28% por su seriedad, un 28% por su calidad de atencion,
un 42% por recomendaciéon y el 17% por sus resultados. Asimismo, el 66%
sefialo que esta muy satisfecho con el servicio. Ademas, un 97% de los
encuestados mostraron interés por recibir informacion, a través de correos
electronicos y el 100% afirmo que hace uso de las redes sociales, resaltando
Twitter y LinkedIn como las més usadas. Finalmente, se pudo evidenciar que el
estudio contable en investigacion es capaz de manejar a sus clientes, captando
su atencién lo cual ha generado que sus clientes no solo vuelvan a buscarlos,

sino también a recomendarlos.

Grau (2019) en su investigacion tuvo como objetivo Identificar los
elementos que son claves para la captacion de los clientes, por medio de luso o
implementacion de estrategias curso de marketing, aplicadas en el entorno de
las microempresas, asi como de las medianas empresas, que se desarrollan
dentro del espacio de la construccion rubro constructoras en la ciudad de
Sullana, Pera, enfocado especificamente en las constructoras que se
desenvuelven dentro de las ciudades, utilizé una metodologia descriptiva,
desarrollandose por medio de nivel cuantitativo, este contd con el tipo de disefio
no experimental, asi mismo el fragmento de tiempo usado para el estudio fue
identificado como transversal, la muestra seleccionada del estudio integré a 14
propietarios y 68 clientes. las evaluaciones se realizaron por medio de la
implementacion de encuestas, los cuales permitieron la recaudacion de los datos
requeridos para el estudio. la investigacién concluy6 destacando la importancia
del uso de una estrategia enfocada en el desarrollo logistico eficiente el cual
debe de brindar capacitacion a los clientes, identificandose que el papel del
gerente, fue un elemento fundamental, para el desarrollo de la empresa, ademas
se encontrd que la capacitacion de clientes el uso de recursos tecnoldgicos se
constituyen como aspectos sustanciales dentro del crecimiento y éxito de las
ventas, donde se concluyé que una adecuada estrategia de capacitacion de
clientes puede contribuir positivamente al rendimiento de una empresa y

aumentar su eficacia asi como la efectividad de la productividad de la misma.



Juarez y Saona (2021) en estos estudios y realiz6 el andlisis enfocado en
el impacto que tiene el inbound marketing sobre el desarrollo de la lealtad de los
usuarios de la concesionaria no va autos SAC, ubicada en la ciudad de Piura, en
el aflo 2021. el modelo metodologico aplicado por el estudio se paso en la
aplicacion del enfoque cuantitativo, asi mismo la investigacion contdé con un
disefio no experimental, transversal y correlacionales- causal, encuestando 94
clientes, ah las conclusiones identificadas en el estudio evidenciaron, la
existencia, de la relacion con un grado significativo presente entre el inbound
marketing, con el desarrollo de la fidelizacion, de los usuarios de la
concesionaria,, ldentificAndose qué es la efectividad de la implementacién, de
las estrategias focalizadas en el inbound marketing en distintas etapas de la
promocién de los productos de la concesionaria, presentaban efectos positivos,
sobre el desarrollo de la lealtad de manera positiva que he tenido los clientes con
la concesionaria identificandose un valor correlacionales de 0.799, identificado

por medio de la aplicacion de la prueba Rho de Spearman.

Altamirano (2023) en su investigacion tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el Inbound marketing y las ventas en la empresa Covida 2023 de
belleza y estética, Lima - Per. Us6é una metodologia con enfoque cuantitativo, y
de tipo aplicada, ademas de un disefio no experimental, empleado en 50
personas. Con los resultados obtenidos se logré encontrar la relacién entre
ambas variables, confirmando asi en la investigacion que cuando se utilizan
tacticas de inbound marketing con mas frecuencia, los niveles de ventas de su
empresa aumentaran significativamente, respaldada por la correlacion de Rho

de Spearman con un valor de 0.638 que se logro gracias a la investigacion.

De la Cruz (2022) tuvo como objetivo evaluar el nivel de relacién presente
entre la aplicacion del inbound marketing, y la fidelizacion de los clientes en la
empresa Lacteos Niquén E.I.LR.L., Lambayeque — Peru, con el desarrollo de las
ventas, focalizado dentro de una empresa, dedicada a los servicios de belleza 'y
estética, comida 2023. uso una metodologia cuantitativa, el tipo de estudio fue
aplicativo, ademas de un disefio basado en el modelo no experimental, el estudio
fue empleado en 50 personas, los resultados conclusivos obtenidos de la
investigacion lograron encontrar la relacion entre ambas variables, verificando

que la utilizacién de tacticas enfocadas en las estrategias del inbound marketing,
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elevan los niveles de presencia de clientes nuevos, asi como mejoran la
frecuencia de los clientes recurrentes al centro de belleza, esta identificacion se
dio por medio de la evaluacion del coeficiente de analisis correlacionales Rho de
Spearman, el cual arrojé un valor significativo de 0.638, el cual fue identificado

gracias a la investigacion.

Enriguez y Macedo (2022) en su investigacion donde tuvieron como
objetivo evaluar la relacion entre el inbound marketing y la fidelizacion del cliente
en la empresa Cofier EIRL, aqui implementaron una estrategia metodolégica qué
fue de tipo aplicado, asi como se identific6 un nivel descriptivo, basado en la
identificacion de la correlacion, la investigacion evalud a 98 individuos por medio
de una ficha enfocada por medio de un cuestionario, el cual se construyo6 pon la
aplicacion de la escala likert, gracias a ellos pudieron llegar a la conclusion de
que existe un nivel positivo moderado presente sobre la variable inbound
marketing, y el desarrollo de las estrategias focalizadas a fidelizar a los clientes,
asimismo se pudo evaluar la existencia de falencias presentes en el desarrollo
de la estrategia de la empresa la cual no permite que se fortalezca la relacién
entre la misma con los clientes, generando discontinuidad en los resultados,
Buscandose qué es la implementacion de este tipo de estrategias de marketing

se ven afectadas cuando se presentan este tipo de fendmenos negativos.

Hernandez y Villalva (2021) mencionan que el Inbound marketing se
constituye a través de multiples estrategias de market las cuales se encuentran
centradas por medio del enfoque especifico o central de atraer la atencién de los
clientes, elevando la audiencia por medio del desarrollo de contenido de alta
calidad, esto se da por medio de una comunicacién enfocada y cuidadosa. Este
se basa en un enfoque metodolégico el cual se constituye por medio de diversas
etapas las cuales se centran especificamente en general altos niveles de
atraccién del publico, para después convertirlo en seguidores de la marca, esto
con la finalidad de cerrar venta, asi mismo se enfoca en deleitar la atencion de
los clientes, este se da con la finalidad de crear un mayor nivel de percepcion de
valor en el cliente, asi como se enfoca en elevar la confianza que el cliente
percibe sobre la empresa. EIl objetivo es lograr que la interaccion con el cliente
sea amena para conseguir su fidelizacion y generar ventas. Al implementar este

enfoque, se busca ampliar el alcance del negocio y atraer a mas clientes
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satisfechos, creando un ambiente de confianza y lealtad con el propdsito de
poder fidelizar al cliente y asi tener ventas duraderas y satisfactorias. El uso de
este modelo ayudara en el manejo de la ampliacion del negocio, obteniendo

clientes satisfechos y generando confianza.

Referente a Patrutiu (2017) que con respecto a el inbound marketing este
tiene un enfoque especifico sobre la evaluacion de los comportamientos del
cliente, asi mismo como la identificacion profunda de los distintos gustos o
comportamientos de la audiencia objetivo a la cual se le va a transmitir el
mensaje, con la finalidad de tratar de mantener un nivel de comunicacion
personalizada en la generacion de contenido, la cual debera de notarse como de
alta calidad, basandose en la finalidad de generar altos niveles de conexién con
los clientes o potenciales clientes de la marca, este se da a través del desarrollo
de experiencias enriquecedoras para el usuario, este se comunica a través de
los medios digitales, focalizandose en la propagacion del mensaje por medio de
redes social. esta estrategia de marketing se basa en atraer al publico a través
de contenidos de alto valor, informando al publico mediante contenido relevante

que esté busca constantemente.

Los enfoques de comunicacion relacionados al inbound marketing este es
el marketing de salida que se puede describir como la forma convencional de
marketing y enfoques sobre el envio de un mensaje promocional a una audiencia
de consumidores reales o potenciales utilizando medios convencionales. De
acuerdo a Royo y Hinermund (2016) el inbound marketing o conocido también
como el marketing digital, es una estrategia moderna que se adapta a la
evolucién de las preferencias del consumidor mediante el uso de herramientas
tecnoldgicas y la gran presencia de dispositivos digitales. Esta estrategia incluye,
entre otros, blogs, comunidades virtuales, aplicaciones, marketing de
contenidos, listas de correo electrénico, informes técnicos, videos, libros
electronicos, graficos de informacion, enlaces, etc. Por lo tanto, este enfoque
utiliza Internet con sus canales y plataformas. eficientemente a través de un
efecto de empuje para atraer e involucrar a los clientes y ayudarlos a movilizar

recursos necesarios.
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Segun Hernandez y Villalva (2021), en su libro nos manifiesta que las

dimensiones del Inbound Marketing son:

Dimensiones del inbound marketing se detallan en Dimension 1 atraer, las
empresas necesitan conseguir clientes, estas personas tiene que tener la
caracteristica de poder convertirse en clientes potenciales y luego convertirse en
clientes satisfechos proporcionando un contenido de valor en el momento

adecuado y cuando el cliente lo requiera. (p.24).

Indicadores se mencionan los siguientes, las tacticas y herramientas de
marketing es un grupo de acciones que se desarrollan para que las estrategias
de marketing sean posibles, es decir, no se puede determinar una estrategia de
marketing si no se tiene establecido el publico objetivo, las debilidades y
fortalezas como organizacion, sobre todo los objetivos de mercadeo que se han

planteado (Markuleta y Errandonea, 2020).

Informacion al cliente es importante manejar informacién sobre las
necesidades del cliente, para poder comprender los motivos por los cuales
requieren contratar algun tipo de servicio o realizar una compra, para ello, es
necesario definir el publico objetivo y segmentarlos, luego analizar los interés,
problemas y deseos que se podran resolver con el servicio o producto (Arenal,
2019).

Las estrategias de inbound marketing permiten llegar de mejor forma al
publico objetivo, cada una de las fases del inbound marketing cuentan con
estrategias especificas; las que se utilizan para atraer es crear y publicar
contenido relevante, para la interaccidon es necesario una comunicacion eficiente,
las de deleitar se enfocan en garantizar que los clientes terminen satisfechos, y
también brindar un servicio con una atencién amena. (Markuleta & Errandonea,
2020).

En la actualidad las redes sociales son herramientas de bajo costo que se
emplean para interactuar con los clientes, siendo una forma de comunicacion
para las empresas con los trabajadores y clientes, entre las redes sociales mas

conocidas tenemos el Facebook, Twitter y Instagram (Lopez, 2020).
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Dimension 2 convertir este término significa para el inbound marketing que
su funcidn principal va ser en transformar a los clientes en lectores del contenido,

en las oportunidades de ventas o como se les conoce “leads”.

Indicadores se mencionan a los siguientes; Clientes potenciales, para el
inbound marketing es una estrategia que direcciona a los clientes a la pagina
web de la empresa, y no anuncia los servicios o productos de forma externa; el
cliente potencial es aquel sujeto que podria convertirse en usuario, comprador o
consumidor del producto/servicio, siendo clientes que aun no aportan a la

empresa, pero se proyecta que en el futuro lo haran (Navia & Jurado, 2019).

La calidad de servicio, dentro de un negocio, se debe saber que la calidad
es la calificacion que recibe todas las caracteristicas y funciones de un producto
0 servicio, por su lado el servicio es toda actividad que una empresa o persona
ofrece a otra siendo de caracter intangible; en este sentido se debe cumplir con
las expectativas para reflejar la calidad que tienen los clientes sobre determinado

servicio y si cumple con sus necesidades (Espinoza & Vilca, 2019).

Buena relacién se da en toda empresa que brinda un servicio o producto
es importante para fidelizar a los clientes fomentar una buena relacion con ellos,
muy aparte de la calidad del producto, priorizar la satisfaccion de los clientes trae
consigo un impacto positivo sobre el indice de ventas y ayudara a aumentar la

cartera de clientes (Arenal, 2019).

La disposicibn de pago por servicios, es la cantidad ideal que un
consumidor esta dispuesto a pagar por un determinado servicio, ello puede variar
de acuerdo a distintos factores, también se puede entender como el precio mas

alto que un cliente esta en la posibilidad de pagar (Espinoza & Vilca, 2019).

Dimension 3 cerrar este paso es sumamente importante, esto se debe a
gue se debe mantener y fortalecer las relaciones de forma constante, mediante
el contacto directo, para lograr resultados Optimos. En el intercambio de
informacion personal, la empresa debe ofrecer algo valioso al cliente como parte

de la transaccion.

Indicadores se mencionan los siguientes, Contacto directo se entiende

como la interaccion de la empresa con los clientes a través del colaborador,
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guien ofrece el servicio o bien, de forma que se evidencia la experiencia de la
compra a través de la caracterizacion de lo ofrecido y puedan fidelizar a los
clientes (Arenal, 2019).

Informacion adaptada va ser la difusion de la informacién sobre el bien o
servicios de acuerdo a la necesidad del cliente, que es proporcionada por la
empresa, considerando que el personal que difunde es el trabajador, quien
solventa las posibles dudas y alinea las necesidades al bien o servicio ofrecido
(Pérez & Pérez, 2022).

Intercambio de palabras se le conoce como la comunicacion del cliente,
que debe ser adecuada y productiva tanto a las dos partes, ya que, de ello
depende que se concrete o lo la compra, por ende, las empresas se han
focalizado en el entrenamiento de atencion por parte del colaborador a través de

un lenguaje acorde (Ladron, 2020).

Intercambio de informacion, es el establecimiento de la orientacion de
parte de la empresa al cliente, de forma que las dos partes puedan estar
satisfechos y entablar una comunicacion adecuada, porque, el cliente al ser el
eje de la adquisicién del producto y/o servicio, también presenta necesidades
(Palomo, 2022).

Dimension 4 deleitar, al llegar al cuarto paso del proceso de inbound
marketing, los especialistas en marketing tienen como objetivo final encantar al
cliente con el promotor. Lograr la satisfaccién del cliente implica elevar la

experiencia del cliente a un nivel superior.

Indicadores se mencionan los siguientes, satisfaccion en el ofrecimiento
se enmarca en la percepcion de las personas sobre los servicios que recibe, de
forma que cumpla con los requisitos y necesidades que pueden ser solventados,

ademas es un eje directo para el crecimiento empresarial (Lopez, 2020).

Dentro del ambito empresarial, las recomendaciones es una ventaja
competitiva que permite fidelizar al pudblico objetivo, ademas las
recomendaciones permiten ampliar su mercado competitivo, ya que, al no
desarrollarse un servicio o comercializacion de bien de forma adecuada, los

clientes optan por no difundir el servicio o la experiencia obtenida (Ladrén, 2020).
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Experiencia en la compra es el proceso desde el ingreso del cliente a la
empresa donde el colaborador se vuelve el guia para la obtencién del bien desde
la presentacion del producto o servicio donde solventa las dudas del cliente, de

forma que seguidamente adquiere el producto (Arenal, 2019).

Se identifico que los Beneficios del Inbound marketing se basan en la
capacidad de atraccion que tiene sobre los clientes potenciales que requiere una
marca o una empresa, este se da a través de estrategias innovadoras, asi como
por medio de la generacion de contenido altamente relevante, el cual es
percibido como valioso, generando un nivel de atraccion conocida como orgénica
por medio de las redes sociales, esto permite que los clientes se acerquen a la
marca en lugar de que ellos sean acosados o perseguidos por medio de la
implementacion de publicidad intrusiva, la cual en muchos casos es invasiva, de
la misma manera este enfoque ayuda en la construccidon de interacciones
solidas, de las marcas con sus clientes, elevando el nivel de confianza de esto,
promoviendo que los mismos recomienden la marca, asimismo se enfoca en
elevar los niveles de lealtad a largo plazo que los usuarios de la marca o empresa
tienen hacia la misma. sumado a que este tipo de estrategia permite comunicar
informacion util y educativa a lo largo del proceso de las compras realizadas por
los clientes, influyendo la toma de decisién final del mismo, mejorando la
efectividad de las ventas, asi como el direccionamiento del producto
seleccionado por el cliente. en tanto el inbound marketing viene a ser una
herramienta de caracter fundamental para las multiples marcas, qué se
encuentran en la busqueda de diferenciacion dentro de un mercado saturado,
conectando de forma natural, asi como significativa con su audiencia. (Royo y
Hunermund, 2016).

A si mismo de acuerdo con Royo y Hinermund (2016) el marketing de
contenidos es el nucleo de las estrategias de inbound marketing, esta técnica de
marketing se centra en el desarrollo de creacion de contenido directo, atractivo
y relevante, disefiado para un grupo objetivo especifico, a través de varios
canales y plataformas para comunicarse y a menudo se asigna a las
necesidades de informacién de una audiencia objetivo, segmento durante el
proceso elegir alguna alternativa. Ademas, los motores de busqueda se

desarrollan para hacer el acceso y la visibilidad de la gran cantidad de
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informacion en Internet es mas facil para los usuarios al rastrear, indexar,
recuperar y representar informacion relevante basada en la computadora
algoritmos. Esto se puede hacer mediante varias formas de SEM, como SEO,

publicidad en motores de busqueda.

En tanto la Implementacion de inbound marketing este se encuentra
dedicado a un objetivo, ya sea aumentar el nUmero de lectores o las ventas, que
sea factible para cada estrategia de marketing. Un primer paso para cimentar un
aprovechamiento del inbound marketing es desarrollar una persona de
comprador realista y funcional. Las empresas que apuntan a un grupo mas
grande de consumidores pueden necesitar desarrollar varias personas para
poder especificar los matices entre las diferentes personalidades y opiniones de
su publico objetivo. Si bien se basa en la segmentacion tradicional, la persona
adquiere caracteristicas de la audiencia objeto. Busca comprender no solo los
componentes demograficos y profesionales, sino también los objetivos y
desafios que enfrentan. El que ejerce de comprador tiene interés en comprender
sus valores, fuentes de informacién y obstaculos que se presentan al tratar de

alcanzar metas personales o estratégicas. (Lehnert, et al. 2021).

De la misma manera, existen varios tipos de inbound marketing, de
acuerdo a Lehnert et al. (2021) se enfocan en tres areas amplias: digital, redes
sociales y marketing de contenidos, como Publicidad digital: Esta consiste en
generar y compartir informacion significativa y Gtil sobre la marca en medios
digitales, con el objetivo de atraer y retener a clientes, desarrollar su lealtad y
fortalecer la relacion con la marca. Redes sociales: Es una forma mas especifica
de marketing digital. Mientras que el marketing digital abarca todas las formas
de marketing que tienen lugar en una plataforma digital, redes sociales. El
marketing refleja los esfuerzos realizados a través de mecanismos socialmente
interactivos como Facebook, Twitter o Instagram. Marketing de contenidos: Es el
foco preciso del inbound marketing. Marketing de contenidos se describe mejor
como la implementacion y creacion de un contenido interactivo que aborde las
necesidades del cliente. Se basa en la personalidad de consumidor creada para

responder a las preguntas del cliente y proporcionar un camino para resolver sus
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problemas. La atencion se centra en como el consumidor relacionarse con el

contenido y utilizar diferentes formatos de contenido para crear lealtad (p.4).

En tanto el Plan de Inbound marketing el cual segun Cérdenas (2018)
menciond que todas las empresas y negocios, independientemente de su
tamafo, necesitan un buen plan de marketing para conseguir sus objetivos.
Estas etapas del plan son un informe de investigacion de mercado es un
resumen que contiene toda la informacién recopilada por la empresa durante su
proceso de investigacion de mercado, los objetivos de marketing a alcanzar, las
estrategias a implementar y los planes a seguir. Ademas, un plan de inbound
marketing incluye varias herramientas y pasos para generar clientes potenciales
de alta calidad para su sitio web y prepararlo para las conversiones. También
menciona que esta estrategia es mas que simplemente crear y producir
contenido para su blog o ejecutar una campafa de marketing por correo
electrénico personalizada. La captacién de clientes significa que debes atraerlos
hacia tu negocio, con la manera de conquistar por medio de tus esfuerzos de
ventas. La captacion de clientes va estar relacionado a la exploracion de
personas que estén dispuestas a comprarle a través de redes. (Salesforce,
2022).

Esta relacionado con el aumento de la variedad de clientes de un negocio
a través de una variedad de medios y formas de captacion, donde se utiliza la
publicidad o el marketing. Para conseguir y fidelizar a los clientes, es necesario
conocerlos bien, identificar sus necesidades y ofrecer una oferta personalizada.
El desarrollo de clientes, captar clientes significa que mas personas usan los

servicios de la empresa.

Captar cliente se le conoce como la atraccién de tus clientes hacia tu
negocio, conquistandolos a través de los medios sociales que ofrezca captando
su atencion, en general la captacion de clientes estara relacionada con una
busqueda de clientes que van estar dispuestos a adquirir un producto que

ofrezcas (Salesforce, 2022)

Dimension 1 la percepcion del cliente es lo que ellos sienten sobre algun

producto o la marca que los clientes quieren adquirir. La percepcion de un cliente
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va incluir aquellos sentimientos que una empresa que va a inspirar. (Ortega,
2021)

Indicadores se mencionan los siguientes, alineacion de valores, si un
cliente percibe que la empresa tiene bueno valores sélidos se van alinear con los
suyos, y es una probabilidad que puedan comprar el producto que se ofrezca.
Sefales de confianza: una percepcion muy positiva de un cliente va ayudar a
poder desarrollar una buena confianza, porque si la empresa cumple con lo que
promete, es mucho probable que un cliente se comprometa con la empresa, te

compren y puedan recomendarte con otras personas.

Dimension 2 la autorrealizacién, esta clase de necesidad del consumidor
segun Maslow, existe ya en nosotros, esto permite que un cliente personalice su
producto o servicios. O verificar en la pagina de la empresa que cosas de
relevantes hay en stock. (CRONUTS, 2024)

Indicadores se mencionan los siguientes, las necesidades del publico
objetivo, a través un estudio de mercado, que es lo que quieres ofrecer a tus
clientes y si estos van a adquirir tu producto. Ofrecer soluciones a las
necesidades del publico objetivo. Una vez que se identifica las necesidades del
consumidor en el mercado, se tienen que proponer soluciones, como seréa la
venta de esos productos como llegaras al cliente. Crear contenido que hable de
sus necesidades: Juntamente de la mano con la tecnologia crear un contenido a
tu empresa, para llegar mas rapido a los clientes esto puede ser con una pagina
web, o uso de las redes sociales.

Hoy en dia, todas las empresas tienen un sinfin de actividades sobre el
aspecto del manejo digital en todas las redes sociales. Solo es cuestion de cémo
manejar las redes siempre con eficiencia ya que con esto se creara demasiadas
ventajas que van mejorar el acontecer del negocio en cuestiones de las ventas.
Pero también en otras mas impalpables es como proyectar la imagen del
negocio, lo que va permitir poder trabajar en la captacion, atraccion de los
clientes. (Mafnez, 2020).
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Il. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacién
3.1.1 Tipo de investigacion

Segun Ramos, (2023) la investigacién aplicada se enfoca dentro del
espectro de la identificacion de un problema dado, ya que este tipo de
investigacion se encuentra focalizada de acuerdo con el analisis y la evaluacion
de una problematica en la cual se busca resolver, el problema analizado por
medio de la utilizacion de distintas teorias con la finalidad de que estas sirvan
para brindar una solucion funcional, al problema del estudio, este se da con la
finalidad de resolver el problema sin la intencion de ampliar el desarrollo tedrico
del tema investigado, asi mismo esta busca brindar algun tipo de herramienta
especifica de solucién qué puede ser aplicado en otros ambitos relacionados al

estudio.
3.1.2 Disefio de la Investigacion

Dentro del disefio fue no experimental, ya que no hubo intervencién
alguna que permita manipular las variables de inbound marketing y de captacion
de cliente. En base a Carrasco (2019) sostiene gque los analisis transaccionales
o transversales permiten al investigador establecer un tiempo y espacio para la
ejecucion de un estudio, de forma que los fendmenos son evaluados en su

contexto real sin lapsos de tiempos.

El estudio fue transaccional porque se establecié la relacion entre el
inbound marketing y captacion de clientes en la empresa Anerula S.R.L

En tanto el disefio de la investigacion presento un enfoque cuantitativo,
segun Carrasco (2019), menciona que un enfoque cuantitativo se enfoca en
recopilar datos en forma numérica y analizarlos estadisticamente para verificar

una teoria.

Se prosiguio con la identificacion del nivel que segun Pereyra (2020) los
estudios de alcance descriptivo se enfocaron en la determinacién de rasgos
caracteristicos de las variables evaluadas, con la finalidad de establecer el
fendmeno y su actuar de acuerdo a su contexto. El nivel de Investigacion

Descriptiva también conocida como la investigacion estadistica, es donde se
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describen los datos y caracteristicas de la poblacion en estudio. (Gomez, 2017).

El nivel de la investigacion sera descriptivo, debido Unicamente a la
descripcion que se haran de las caracteristicas mas importantes sobre el inbound
marketing y la captacion de clientes en la empresa ANERULA S.R.L. Asi
también, fue correlacional por lo que, se analizé una relacion existente entre las
variables que se han estudiado. Gomez (2017) nos menciona que el estudio
principal, trata sobre conocer o saber sobre la relacion o el grado de agrupacion
que pueda existir entre dos 0 mas conceptos, variables en un tipo de contexto

mas especifico.

Figura 1
Esquema de investigacion
O1
I
M r
\ I
O2

M: Empresa Anerula S.R.L
O1: Inbound Marketing
02: Captacion de Clientes
R: Relacion entre variables
Método de Investigacion

3.2 Variable y operacionalizaciéon

Variable Inbound Marketing

Definicion Conceptual viene a ser una metodologia que se va centrar en
poder atraer clientes potenciales mediante una creacion de ciertos contenidos y
experiencias individualizadas. (Hernandez y Villalva,2021)

Definicion Operacional son las estrategias de las cuales se van apoyar
las empresas para poder dar a conocer mejor los productos y/o servicios que
ofrecen, porque esta es una manera muy eficiente de poder promover y

promocionar sus productos.
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Escala de medicion fue de tipo ordinal.

Dimensiones atraer, convertir, cerrar, deleitar.

Indicadores fueron tacticas y herramientas, informacion al cliente,
estrategias inbound, redes sociales, clientes potenciales, calidad de servicios,
buenas relaciones, pago por servicios, contacto directo, informacion adaptada,
intercambio de palabras, intercambio de informacién, satisfaccion en el
ofrecimiento, recomendaciones, experiencia en la compra.

Variable Captacion de clientes

Definicion Conceptual: seratodo el proceso de poder incorporar nuevos
clientes a una empresa, esto con el proposito de poder saber qué es lo que quiere
un cliente al momento de hacer una compra. (Salesforce, 2022)

Definicién Operacional va ser la respuesta el cual como fue el trato al
cliente al momento de buscar, usar, compra, evaluar y rechazar los productos, el
cual creen que va satisfactorio para sus necesidades.

Escala de medicidn fue tipo ordinal.

Dimensiones percepcién, la autorrealizacion.

Indicadores alineacion de valores, sefiales de confianza, identifica las
necesidades del publico objetivo, ofrecer soluciones a las necesidades del

publico objetivo, crear contenido que hable de sus necesidades.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

De acuerdo con Pereyra (2020) refirié que la poblaciéon de estudio es un
grupo especifico y accesible de casos que se utiliza como referencia para
seleccionar la muestra. Se trabajé con 25 clientes que van forman parte del
estudio, para ser atendidos y asi poder encuestarlos, previo un permiso del

mismo cliente.
3.3.2 Muestra

De acuerdo con Pereyra (2020) refiri6 que la muestra es el niumero de
individuos que se necesita incluir para alcanzar los objetivos establecidos

inicialmente. Para este estudio correspondido fue 25 clientes.

Una muestra censal, segun Hurtado (2018) es un tamafo de muestra que

corresponde a una poblacion, esta clasificacion se utiliza cuando la poblacion es
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relativamente pequefia y es posible que no se conozca la opinién de toda la
poblacion. Siendo la muestra censal objeto de estudio conformada por 25

clientes.
3.3.3 Muestreo

De acuerdo con Gonzalez, (2021) refiriere que, el muestreo va ser el
proceso de ciertos métodos que nos ayuda a poder obtener una muestra finita o
infinita de una poblacion, esto con la finalidad de poder estimar todos los valores
para poder corroborar una hipotesis sobre la manera de ver la distribucion de

probabilidades sobre el valor de ciertos parametros de una poblacion.

Muestreo Censal: 0 mas conocido CENSO, Se basa en un recuento o
enumeracion completa de los individuos que componen una poblacién en una

zona determinada y en un momento determinado. (Hurtado, 2018)
3.3.4 Unidad de Andlisis

Fue elaborado para 25 clientes de la empresa Anerula, seguin Ortega
(2019) una unidad de analisis va ser lo que uno requiere comentar después de
la investigacion, esto considerando un énfasis principal de una investigacion.
Esta se da por medio de la evaluacion de las personas las cuales son
identificadas por medio de caracteristicas especificas las cuales guardan ciertos
comportamientos similares los cuales son importantes para la realizacion y

ejecucion del estudio de investigacion

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.4.1 Técnicas

Segun Valderrama y Jaimes (2019) mencionan que una de las técnicas
mas usadas dentro del espectro de los estudios de marketing es la encuesta,
esta se utiliza con la finalidad de evaluar, asi como definir qué efectos tienen las
estrategias publicitarias sobre la opinién de los consumidores, dentro de este
espectro la encuesta se convierte en una herramienta fundamental para la
recopilacion de la percepcion de los usuarios o clientes de una empresa, con la
finalidad de evaluar una tematica o necesidad especifica requerida por la

empresa.
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Debido a lo expuesto dentro de la investigacion se determiné el uso de la
encuesta como la herramienta principal de identificacion del fenébmeno evaluado,
dado que se presta como la herramienta adecuada para evaluar las necesidades
de la empresa
3.4.2 Instrumentos

Segun Valderrama y Jaimes (2019), afirmaron que un cuestionario es un
formulario que contiene una serie de preguntas que deben responderse de
manera concisa y directa. Estas preguntas se relacionan con una hipotesis que
se busca confirmar o refutar.

Dentro de este estudio se utilizaron cuestionarios como herramientas para
realizar el analisis y recoleccién de datos y luego los resultados obtenidos.
(Anexo N°3)

3.4.3 Validez del instrumento

Este instrumento se prueba utilizando un método de evaluacion con

expertos que consta de 3 instructores con titulos de doctorado y maestria.

Tabla 1

Validacion de Expertos

Especialista Grado Académico Calificacion

Macedo Huaman Beatriz Mgtr. Administracion Aplicable
Ledn Vigo Maritza Mgtr. Administracion Aplicable
Broncano Gala Jorge Edwin  Dr. Administracion Aplicable

La validacion de los jurados esta mencionado en el Anexo N° 4 que tiene

un resultado de 0.91.

Para asegurar la confiabilidad, se tuvieron en cuenta la coherencia y la
solidez de varias mediciones en todos los instrumentos de investigacion. El
coeficiente alfa de Cronbach se utiliz6 como una medida para evaluar la fiabilidad
de una escala o cuestionario que incluye multiples items o preguntas por escala.
Un valor alto del alfa de Cronbach, generalmente superior a 0.70, indica una

mayor coherencia y, por ende, una mayor fiabilidad de la escala.
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Tabla 2

Confiablidad de Instrumento

Contenido Alfa de Cronbach N° de elementos
Inbound Marketing y
Captacion de Clientes

0.91 25

3.5 Procedimiento
Planeamiento para la obtencion de datos: Se agendo una entrevista con el
gerente de la empresa del estudio, para darle el alcance de este estudio y
permita la autorizacion de la aplicacion de la encuesta. Autorizacion para recoger
los datos: El gerente de la empresa estuvo en coordinacion con el equipo para
autorizar el procedimiento de la investigacién. Recojo de datos: Se recolecto
informacion de los trabajadores mediante la aplicacion del cuestionario
autorizado.
3.6 Método de analisis de datos

Se llevé a cabo por medio de la aplicacion de teorias estadisticas las
cuales fueron procesadas a través de software spss interpretacion de los datos
recopilados. Se realizé el analisis inferencial implica la evaluacion de hipétesis
generales y especificas utilizando datos estadisticos apropiados, con la ayuda
de herramientas como el programa SPSS. Segun Veiga et al.,, (2020) la
aplicacion de la estadistica enfocado en el analisis inferencial consiste en la
evaluacion realizada sobre las hipo6tesis que permiten generalizar los resultados
los cuales son obtenidos a partir de la identificacion de una muestra la cual se

deriva a partir de una poblacion mas amplia.

3.7 Aspectos Eticos
El estudio se desarrolld6 cumpliendo con los principios establecidos en las
normas éticas, respetandose el principio enfocado en la confidencialidad de los
participantes del estudio, asi como se cumplié con el principio de honestidad
dado que se inform6 a la empresa del estudio ya los participantes que seran
miembros del mismo, en tanto se cumplié con el principio de verdad dado que
se informo sobre los A nivel nacional se identificé de acuerdo a Cordova, (2019)
identifica que las reglas de cumplimiento plasmadas dentro del Perd se enfocan
en el desarrollo y el respeto de los valores, asi como el cumplimiento de las
normas establecidas por la universidad sobre la cual se desarrolla el estudio en
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tanto, se basa en el cumplimiento de la normativa establecida dentro del cédigo
nacional de integridad cientifica, el cual exige que se respete el desarrollo de una
investigacion de forma objetiva y coherente, en tanto a nivel internacional de
acuerdo a lo planteado por Enrique et al., (2020) quienes presentan los principios
a cumplirse dentro de los pardmetros de justicia, siendo necesaria que se cumpla
con los alcances de los estudios a los participantes, dado que es necesario que
ellos puedan tener en cuenta los alcances del estudio asi mismo se requiere que
se guarde el mayor nivel de discrecionalidad, asi como es importante que se
tenga respeto por la libertad de decisién de cada uno de los participantes del
estudio que se realice en cualquier parte del mundo, en tanto el estudio busco
beneficiar las oportunidades de proyeccion de la empresa, sin buscar aceptar o

hacer dafio ninguno a la misma cumpliendo con el principio de no maleficencia.
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IV. RESULTADOS

Porcentaje

Figura 2
Variable Inbound marketing
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desacuerdo
En la figura 2 se visualizO que los clientes indicaron que estdn muy en
desacuerdo en relacioén al inbound marketing en un 28,00%, ni de acuerdo ni en
desacuerdo en un 56% y el 16% restante en muy de acuerdo. Esto se debe, a
que la informacion correspondiente en el momento que el cliente la necesita este
quedara satisfecho y sirve para convertir a un usuario en cliente potencial para
ofrecerle un excelente servicio y asi acceder a una oferta o informacién de su
interés. Ademas, es necesario mantener contacto directo de forma que se pueda
acompanfar al posible cliente durante todo ese camino con informacion adaptada

a cada una de esas etapas.
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Porcentaje

Figura 3

Dimension Atraer
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En la figura 3 se visualizé que los clientes indica que estdn muy en desacuerdo
en relacion al atraer del inbound marketing en un 28,00%, ni de acuerdo ni en
desacuerdo en un 64% y el 8% restante en muy de acuerdo. Esto se debe,
porque el cliente para estar satisfecho es necesario establecer tacticas y
herramientas marketing para acompafiarlo durante todo el ciclo de compra.
Ademas, la estrategia de Inbound Marketing presenta una inversion de contenido
valioso y se debe implementar el contenido en redes sociales para atraer al

cliente.
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Porcentaje

Figura 4

Dimension Convertir
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En la figura 4 se visualizé que los clientes indica que estdn muy en desacuerdo
en relacion al convertir del inbound marketing en un 40,00%, ni de acuerdo ni en
desacuerdo en un 48% y el 12% restante en muy de acuerdo. Esto se debe, a
que por medio de la aplicacién del inbound marketing se deben convertir los
clientes desconocidos a clientes potenciales, siendo importante establecer

buenas relaciones con los usuarios para convertirlos en clientes de la empresa.
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Figura5

Dimension Cerrar
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En la figura 5 se visualizd que los clientes indicaron que estdn muy en
desacuerdo en relacién al cerrar del inbound marketing en un 32,00%, ni de
acuerdo ni en desacuerdo en un 52% y el 16% restante en muy de acuerdo. Esto
se debe, que los usuarios para mantener su relacién con la marcay ejerzan como
clientes fijos sirve para un buen intercambio de palabras entre el trabajador y el
usuario de forma que se obtenga la informacién relevante que nos interesay bien
clasificada. Ademas, esto es importante para obtener un alto nivel de satisfaccién

del cliente para la toma de decisiones de compra.
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Porcentaje

Figura 6

Dimension Deleitar
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En la figura 6 se visualiz6 que los clientes indica que estdn muy en desacuerdo
en relacion al inbound marketing en un 28,00%, ni de acuerdo ni en desacuerdo
en un 56% y el 16% restante en muy de acuerdo. Esto se debe, a que la
informacion correspondiente en el momento que el cliente la necesita este
quedara satisfecho y sirve para convertir a un usuario en cliente potencial para
ofrecerle un excelente servicio y asi acceder a una oferta o informacién de su
interés. Ademas, es necesario mantener contacto directo de forma que se pueda
acompafiar al posible cliente durante todo ese camino con informacién adaptada

a cada una de esas etapas.
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Figura7

Variable Captacion de clientes
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En la figura 7 se visualizo que los clientes indica que estdn muy en desacuerdo
en relacion al inbound marketing en un 20,00%, ni de acuerdo ni en desacuerdo
en un 64% y el 16% restante en muy de acuerdo. Esto se debe, a que en la
empresa no se establecen excelentes relaciones con los clientes, lo cual no
permite que estos se sientan seguros al momento de realizar una compra y que
también en muchos casos se ha visto que las recomendaciones que dan los

clientes para mejorar el servicio no siempre son tomadas de la mejor forma.
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En este punto, se realiz6 primero la prueba de normalidad para determinar con

que prueba estadistica contrastar las hipoétesis.

Tabla 3

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Inbound marketing ,903 25 ,021
Atraer 971 25 ,661
Convertir ,946 25 ,202
Cerrar ,886 25 ,009
Deleitar ,948 25 ,229
Captacion de clientes ,928 25 ,080

La tabla 3 muestra la prueba de normalidad con respecto a las variables, donde

se refleja una significancia con valores disparejos. Por lo que, este resultado da

como conclusién que en la prueba de hipotesis se debe emplear la correlacion

de Pearson.

Hipotesis general

Hipétesis alterna: Existe relacion entre el Inbound Marketing y la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Hipétesis nula: No existe relacién entre el Inbound Marketing y la captacién de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Tabla 4

Correlacién de la hipotesis general

Inbound Captacion de
marketing clientes

Inbound marketing Correlacion de Pearson 787"

Sig. (bilateral) ,000

N 25
Captacion de clientes Correlacion de Pearson 1

Sig. (bilateral)

N 25

Se pudo observar en la tabla 4 el resultado R de Pearson de 0,787, sefialando

que si existe relacion entre el Inbound Marketing y la captacion de clientes en la

empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
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Hipotesis especifica 1

Hipotesis alterna: El atraer del Inbound Marketing influye para la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Hipotesis nula: El atraer del Inbound Marketing no influye para la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Tabla b

Correlacion de la hipotesis especifica 1

Captacion de

Atraer clientes
Atraer Correlacion de Pearson 1 T4T™
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Captacion de clientes Correlacion de Pearson T4T™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

Se observo en la tabla 5 que la prueba acerca de la hipétesis resulta en un R de

Pearson de 0,747, donde se sefala que el atraer del Inbound Marketing si influye

para la captacién de clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Hipotesis especifica 2

Hipétesis alterna: El convertir del Inbound Marketing influye para la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Hipétesis nula: El convertir del Inbound Marketing no influye para la captacién de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Tabla 6

Correlacién de la hipotesis especifica 2

Captacion de

Convertir clientes
Convertir Correlacion de Pearson 1 ,682™
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Captacion de clientes Correlacién de Pearson ,682™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

En la tabla 6 se muestra el R de Pearson de 0,682, que sefiala que no existe

influencia del Inbound Marketing para la captacion de clientes.
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Hipotesis especifica 3

Hipotesis alterna: El cerrar del Inbound Marketing influye para la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Hipotesis nula: El cerrar del Inbound Marketing no influye para la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Tabla 7

Correlacién de la hipotesis especifica 3

Captacion de

Cerrar clientes
Cerrar Correlacion de Pearson 1 ,668"
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Captacion de clientes Correlacion de Pearson ,668™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

La tabla 7 se refleja un resultado de la R de Pearson de 0,668, que sefala que

si se cierra el Inbound Marketing si influiria en la captacion de consumidores en

la empresa

Hipodtesis especifica 4

Hipotesis alterna: El deleitar del Inbound Marketing influye para la captacién de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Hipotesis nula: El deleitar del Inbound Marketing no influye para la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Tabla 8

Correlacion de la hipétesis especifica 4

Captacion de

Deleitar clientes
Deleitar Correlacion de Pearson 1 ,718™
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Captacion de clientes Correlacion de Pearson ,718™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

Se muestra en la tabla 8 un R de Pearson de 0,718 mostrando que el deleitar del

Inbound Marketing, incluye en la captacion de clientes.
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V. DISCUSION

En relacion con el objetivo general, se pudo identificar que si existe
relacion entre el Inbound Marketing y la captacion de clientes en la empresa
Anerula S.R.L, Huaraz-2023, obteniendo como resultado un R de Pearson de
0,787. Este resultado va de la mano con lo sefalado por, Bueno, et, al. (2018)
donde en los resultados se evidencio que la institucion cantaba con un sitio web,
pero aun mantenian la estructura de pagina Unica y no era atractivo al usuario.
Por lo cual se implementd una mejora en la pagina web. Luego de la
implementacion la técnica de Inbound Marketing, se observo, una tasa de rebote
de 90.27%, es decir que los usuarios accedian al sitio web, pero duraban poco
tiempo. Ademas, se obtuvo una tasa de conversion de 2,12% y mas de 1.000
visitas. El estudio concluyo, resaltando que Inbound Marketing, permitié a la
institucién incrementar la demanda en los estudios de posgrados que ofertan y
ha resulto tener un importante impacto en la tasa de conversion. Asimismo, Grau
(2019) donde los resultados mostraron las caracteristicas del sistema logistico,
la captacion del cliente, donde el gerente represento el 100%; respondi6 que la
captacion si mejora el rendimiento, y afirmo que, si no hay capacitacion de
clientes, no existe control adecuado en las ventas, porque si hay recursos

tecnoldgicos.

El estudio concluyo, con el resumen de la captacién de clientes, va aportar
de manera positiva para una empresa, aumenta la eficacia y efectividad. Por lo
gue, este resultado del estudio que demuestra respaldo con la tesis realizada,
con la teoria de Hernadndez y Villalva (2021) donde sostiene que el propésito del
modelo es agregar valor en cada paso del viaje del cliente con el propésito de
crear relaciones duraderas y satisfactorias, de forma que expanda su negocio
con la retencién de clientes. De manera que, los colaboradores de la empresa
han considerado un trato adecuado con posibles clientes, donde brindan
informacion de los servicios que se ofrece en la empresa, con la finalidad de

atraerlos para la adquisicion de servicios.

En relacion con el objetivo especifica 1, se pudo identificar que si existe
relacion entre el atraer del Inbound Marketing si influye para la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023, obteniendo como resultado

35



un R de Pearson de 0,747. Este resultado va de la mano con lo sefialado por,
Juérez y Saona (2021), donde los resultados sefialaron que la prueba de Rho de
spearman fue de 0,799, indicando que si existe influencia entre ambas variables.
Se concluyd que existe una influencia positiva alta entre el inbound marketing y
la fidelizacion del consumidor en la concesionaria, segun Hernandez y Villalva
(2021) sostienen que el inbound marketing es un modelo que busca la expansion
del negocio, ademas de la retencién de mas clientes satisfechos y propiciar un
entorno de referenciacion. lo que significa que al aplicar de manera éptima
diferentes estrategias en cada una de las dimensiones (Atraer, convertir, cerrar
y deleitar) del inbound marketing se obtendra una influencia positiva y
significativa en la fidelizacion del consumidor. Por lo que, este resultado del

estudio que demuestra respaldo con la tesis realizada.

En relacion con el objetivo especifica 2, se pudo identificar que si existe
relacion entre el convertir del Inbound Marketing si influye para la captacion de
clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023, obteniendo como resultado
un R de Pearson de 0,682. Este resultado va de la mano con lo sefalado por,
Altamirano (2023), donde se puede realizar la correlacion Rho de Spearman y
se encontré que existe una relacion significativa entre la variable inbound
marketing y las ventas con un valor de 0.638 entre las variables, rechazando la
hipétesis nula y aceptando la hipoétesis alternativa. En conclusion, se logro
determinar la relacion entre el inbound marketing y las variables de ventas de la
empresa de cuidados y estética de belleza Covida (2023), confirmando asi en el
estudio que el nivel de ventas de la empresa aumenta a medida que se utilizan
con mayor frecuencia estrategias de inbound marketing. , mientras que las
estrategias de marketing pueden variar dependiendo de cada empresa y su
grupo objetivo, y segun Hernandez y Villalva (2021) manifiesta que es
fundamental adaptar las tacticas a las necesidades y preferencias especificas de
cada empresa. Por lo que, este resultado del estudio que demuestra respaldo

con la tesis realizada.

En relacion con el objetivo especifica 3, se pudo identificar que si existe
relacion entre el cerrar del Inbound Marketing si influye para la captacion de

clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023, obteniendo como resultado
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un R de Pearson de 0,668. Este resultado va de la mano con lo sefalado por,
De La Cruz (2022), Se encontraron como principales descubrimientos que habia
una relacion entre las estrategias de inbound marketing y la experiencia del
cliente, con un coeficiente de correlacion de r = 0.649. Ademas, se observo una
relacion entre las estrategias de inbound marketing y la comunicacion, con un
coeficiente de r = 0.666. De igual manera, se encontré una relacion entre las
estrategias de inbound marketing y la lealtad, con un coeficiente de r = 0.551.
Finalmente, se concluyé que existia una relacion entre las estrategias de inbound
marketing y la fidelizacion de clientes, con un coeficiente de r = 0.688.
Arosemena y Freire (2020) sostienen que uno de los propdsitos del inbound
marketing es generar buenas relaciones entre la entidad y el cliente objetivo, de
forma que pueden retener a los clientes y favorecer al desarrolla de una nueva
adquisicion del servicio en el futuro. Por ello, la empresa ha considerado que la
adecuada comunicacion genera la adquisicion del servicio, donde el colaborador
brinda seguridad y seriedad por el desarrollo del proyecto. Por lo que, este

resultado del estudio que demuestra respaldo con la tesis realizada.

En relacion con el objetivo especifica 4, se pudo identificar que si existe
relacion entre el deleitar del Inbound Marketing si influye para la captacion de
clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023, obteniendo como resultado
un R de Pearson de 0,718. Este resultado va de la mano con lo sefalado por,
Enriquez y Macedo (2022), donde los resultados muestran un nivel positivo
moderado entre el inbound marketing y las dimensiones de la fidelizacion del
cliente. Se concluye que existe una relacidon positiva moderada entre el inbound
marketing y la fidelizacion del cliente, con un coeficiente de Pearson de 0.591.
Esto se debe a que la empresa aun enfrenta desafios en el fortalecimiento de la
relacion empresa-cliente, lo que ha generado un efecto moderado en la
fidelizacion del cliente. Hernandez y Villalva (2021) sostienen que el deleite del
cliente es el objetivo principal, y esto se logra cuando los especialistas en
marketing alcanzan el cuarto y udltimo paso del inbound marketing. La
satisfaccion del cliente es un proceso para conocer la experiencia del cliente a
un nivel superior. Los colaboradores de la empresa consideran que la
experiencia percibida por el cliente generara mayores beneficios. Los resultados

de este estudio respaldan la tesis realizada.
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VI. CONCLUSIONES

Primera, se confirma que existe una relacion significativa entre el inbound
marketing y la adquisicion de clientes para Anerula S.R.L, Huaraz-2023
con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.787, Esto respalda la
hipotesis alternativa, indicando que a mejor manejo del inbound
marketing, mejor sera la atencion al cliente y, por lo tanto, mayores seran

los beneficios de la empresa.

Segunda, se comprobd que, de acuerdo con la hipétesis del atraer del inbound
marketing, esta influye en la captacion de clientes, como lo demuestra el
coeficiente de correlacion de Pearson de 0.747. Esto confirmo la hipotesis
alternativa, indicando que los clientes adecuados encuentran atractivos

los productos de la empresa a través de la plataforma digital.

Tercera, se determin6 que de acuerdo con la hipétesis del convertir del inbound
marketing influye para la captacion de clientes, como lo demuestra el
coeficiente de correlacion de Pearson 0,682, esto confirmé la hipotesis
alternativa, indicando que, una vez que el cliente ha sido atraido hacia la
empresa, el siguiente paso es convertirlo en un lead, es decir, en un
cliente interesado que proporcionara informacion valiosa como su numero

de contacto o correo electroénico.

Cuarta, se determin6é que de acuerdo con la hipétesis del cerrar del inbound
marketing influye para la captacion de clientes, como lo demuestra el
coeficiente de correlacion de Pearson 0,668, lo que confirmo la hipétesis
alternativa, esto quiere decir que, va implicar en poder transformar los
leads en clientes, y emplear de manera adecuada las herramientas
digitales.

Quinta, se determin6é que de acuerdo con la hipotesis del deleitar del inbound
marketing influye para la captacion de clientes, como lo demuestra el
coeficiente de correlacion de Pearson 0,718, lo que confirmo la hipotesis
alternativa, esto quiere decir que, los clientes son promotores de la
empresa, porque recomendaran a otras personas sobre el trato que ofrece

la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera, se recomienda mejorar las tacticas de Inbound Marketing en la empresa
Anerula S.R.L. para mantener y aumentar la captacion de clientes, esto
con la finalidad de dar a conocer los productos/servicios que la empresa
ofrece, y se pueda lograr cumplir con los objetivos propuestos.

Segunda, se recomienda mejorar las estrategias de atraccion: Implementar
mejoras continuas en las estrategias de atraccion, como el uso de
contenido relevante para aumentar la visibilidad de la empresa y atraer a

mas clientes potenciales.

Tercera, se recomienda mejorar las técnicas de conversion, como la creacion de
imagenes efectivas, llamadas a la accion claras y ofertas de valor, para

convertir mas visitantes en clientes.

Cuarto, se recomienda implementar técnicas efectivas de cierre de ventas, como
el seguimiento personalizado y el uso de CRM (Customer Relationship
Management), para asegurar que los clientes potenciales se conviertan

en clientes reales.

Quinta, se recomienda desarrollar programas de fidelizacion y estrategias de
deleite del cliente, como un excelente servicio post-venta y la
personalizacion de la experiencia del cliente, para asegurar la satisfaccion

y lealtad a largo plazo.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Tecnica

Instrumentos
Técnica

Problema general Objetivo general Hipotesis general
Encuesta

¢,Coémo podemos detallar las | Determinar de qué manera el Inbound | Existe relacién entre el Inbound Marketing

caracteristicas de cerrar del Inbound | Marketing permite  mejorar la |y la captacién de clientes en la empresa

Marketing para la captacion de clientes en | captacion de clientes en la empresa | Anerula S.R.L., Huaraz-2023?

la empresa Anerula S.R.L., Huaraz-2023? | Anerula S.R.L., Huaraz-2023 Instrumentos

Hipotesis especificas
Problema especifico Objetivos especificos Cuestionario

1) ¢Como podemos identificar las
caracteristicas de atraer del Inbound
Marketing para la captacion de clientes en
la empresa Anerula S.R.L., Huaraz-2023?
2) ¢Como podemos describir las
caracteristicas de convertir del Inbound
Marketing para la captacion de clientes en
la empresa Anerula S.R.L., Huaraz-2023?
3) ¢Coémo podemos detallar las
caracteristicas de cerrar del Inbound

1) Identificar las caracteristicas de
atraer del Inbound Marketing para
mejorar la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
2) Describir las caracteristicas de
convertir del Inbound Marketing para
mejorar la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
3) Detallar las caracteristicas de
cerrar del Inbound Marketing para

1) El atraer del Inbound Marketing influye
para la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
2) El convertir del Inbound Marketing
influye para la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
3) El cerrar del Inbound Marketing influye
para la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
4) El deleitar del Inbound Marketing influye
para la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
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Marketing para la captacion de clientes en
la empresa Anerula S.R.L., Huaraz-2023?
4) ¢Coémo podemos definir las
caracteristicas de deleitar del Inbound
Marketing para la captacion de clientes en
la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023?

mejorar la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.
4) Definir las caracteristicas de
deleitar del Inbound Marketing para
mejorar la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo

Aplicada

Nivel  Descriptivo  —
Transversal

Disefio

No experimental
Enfoque

Cuantitativo

Correlacional

Poblacién
N1: 25 clientes

Muestra
No se determiné6 muestra ya que se
trabajo con toda la poblacion.

Variables Dimensiones
Atraer
Inbound | Convertir
Marketing Cerrar
Deleitar
Percepcion
Captacion )
de Clientes Necesidad de

Autorrealizacion
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Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion de variables

satisfactorias. Asimismo,
al usar este modelo, se

adaptada.

camino con informacién adaptada a cada una de esas
etapas?

: C . . . . Escala de
Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Items Fuente L
Medicién

El inbound marketing es TActicas ¢Piensas que para que el cliente este satisfecho es

una forma de marketing herramientasy necesario establecer tacticas y herramientas marketing

que requiere una " | para acompafiarlo durante todo el ciclo de compra?

i i6 L, ; Se le proporciona la informacion correspondiente en el
orl_entamon muy - Informacion al | ¢ Prop : esp .
cuidadosa de la ) momento que el cliente la necesita este quedara
. Atraer cliente. . "

audiencia y una satisfecho?

comunicacion - Estrategias ¢La estrategia de Inbound Marketing presenta una

personalizada con ella a inbound. inversion de contenido valioso?

través de contenido de - Redes ¢ Se debe implementar un contenido valioso en redes

alta calidad. Es un sociales. sociales para atraer al cliente? )

. - —— - - Trabajadores
modelo de metodologia, . ¢Por medio de la aplicacion del inbound marketing se
- Clientes . . . . de la empresa

que presenta . deben convertir los clientes desconocidos a clientes
Inbound . potenciales. . Anerula S.A.C .
marketing herramientas, Ccuyos potenciales? Ordinal

elementos implicitos son: , . ¢ Para convertir a un usuario en clientes potencial se le

. Convertir - Calidad de . .

atraer, convertir, cerrar y servicio debe ofrecer un excelente servicio y asi acceder a una

deleitar para crear valor y ' oferta o informacion de su interés?

confianza a los clientes Buenas ¢ Considera usted que es importante establecer buenas

de la empresa. El relaciones relaciones con los usuarios para convertirlos en clientes

propésito del modelo es ' potenciales?

agregar valor en  cada Contacto ;Se debe mantener contacto directo con los usuarios

paso del viaje del cliente directo para mantener su relacion con la marca y ejerzan como

con el propdsito de ' clientes fijos?

crear relaciones Cerrar ¢ES necesario mantener contacto directo de forma que

duraderas y - Informacién se pueda acompafiar al posible cliente durante todo ese
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busca la expansion del
negocio, ademas de la
retencion de mas
clientes satisfechos, vy
ademas crear un entorno
de referenciacion
(Hernandez vy Villalva,
2021).

¢, Debe existir un buen intercambio de palabras entre el

- Intercambio trabajador y el usuario de forma que se obtenga la

de palabras. informacién relevante que nos interesa y bien
clasificada?

- Intercambio ¢El intercambio de informacion es importante para

de obtener un alto nivel de satisfaccion del cliente para la

informacion.

toma de decisiones de compra?

- Satisfaccion

¢ Cree que el cliente esta satisfecho con lo que usted le

Variable 2
Captacion
de Clientes

en el | ofrece?
Deleitar ofrecimiento.
- -Experiencia ¢Piensas que la experiencia del cliente influye en la
en la compra. | decision de compra y compras a futuro?
La captacién de clientes
significa que debes
atraerlos hacia tu )
. ¢ Se deben establecer excelentes relaciones para que los
negocio, con la manera ., . i ) ,
Percepcion - Estimulo consumidores estén dispuestos a pagar por los

de conquistar por medio
de tus esfuerzos de
ventas. La captacion de
clientes va estar
relacionado a la
exploracion de personas
que estén dispuestas a
comprarle a través de
redes. (Salesforce, 2022)

servicios?

Necesidad de
Autorrealizacion

- Satisfaccion

¢La empresa considera las recomendaciones para la
satisfaccion de sus clientes?
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Anexo 3: Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario de Inbound marketing

INTRODUCCION:

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacion titulada:
Propuesta de mejora del inbound marketing para la gestion de calidad en las
micro y pequefias empresas ANERULA S.A.C

Instrucciones: La encuesta es anénima y sus respuestas son confidenciales, le
agradecemos ser lo mas sincero posible. Llene los espacios en blanco y marque
con un aspa la alternativa que considere mas conveniente.

DATOS ESPECIFICOS

1 | Muy en desacuerdo

2 En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

4 De acuerdo

5 | Muy de acuerdo

VARIABLE 1: Inbound marketing

Dimension 1: Atraer 1({2[3|4](5
¢ Piensas que para que el cliente este satisfecho es
1 | necesario establecer tacticas y herramientas marketing
para acompafarlo durante todo el ciclo de compra?
¢, Se le proporciona la informacion correspondiente en
2 | el momento que el cliente la necesita este quedara
satisfecho?
¢La estrategia de Inbound Marketing presenta una
inversion de contenido valioso?
¢, Se debe implementar un contenido valioso en redes
sociales para atraer al cliente?

Dimension 2: Convertir 112(|3|4]|5
¢,Por medio de la aplicacion del inbound marketing se
5 | deben convertir los clientes desconocidos a clientes
potenciales?
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¢ Para convertir a un usuario en clientes potencial se le
debe ofrecer un excelente servicio y asi acceder a una
oferta o informacién de su interés?

¢Considera usted que es importante establecer
buenas relaciones con los usuarios para convertirlos
en clientes potenciales?

Dimensién 3: Cerrar

¢.Se debe mantener contacto directo con los usuarios
para mantener su relacion con la marcay ejerzan como
clientes fijos?

¢ Es necesario mantener contacto directo de forma que
se pueda acompafar al posible cliente durante todo
ese camino con informacion adaptada a cada una de
esas etapas?

¢, Debe existir un buen intercambio de palabras entre el
trabajador y el usuario de forma que se obtenga la
informacion relevante que nos interesa y bien
clasificada?

[ERN

¢El intercambio de informacion es importante para
obtener un alto nivel de satisfaccion del cliente para la
toma de decisiones de compra?

Dimensidn 4: Deleitar

¢,Cree que el cliente estd satisfecho con lo que usted
le ofrece?

Wk NP

¢ Piensas que la experiencia del cliente influye en la
decision de compra y compras a futuro?

VARIABLE 2: Captacion de Clientes

Dimension 1: Percepcién

[ERN

¢, Se deben establecer excelentes relaciones para que
los consumidores estén dispuestos a pagar por los
servicios?

Dimensiéon 2: Necesidad de Autorrealizacidon

¢La empresa considera las recomendaciones para la
satisfaccion de sus clientes?
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Anexo 4 Resultado de la Validacion de Expertos de Jurado

Pertinecia Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma Promedio
Claridad Coherencia Relevancia Claridad Coherencia Relevancia Claridad Coherencia Relevancia

[tem 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4.00
ltem 2 4 4 4 4 3 4 3 4 4 34 3.78
[tem 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 35 3.89
[tem 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 35 3.89
ltem 5 4 4 3 3 4 4 3 4 4 33 3.67
ltem 6 4 3 4 4 4 4 4 4 4 35 3.89
ltem 7 4 4 4 3 4 4 4 3 4 34 3.78
ltem 8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4.00
ltem 9 4 4 4 4 4 4 3 4 4 35 3.89
ltem 10 4 4 4 4 3 4 4 4 4 35 3.89
ltem 11 3 4 4 4 4 4 4 3 4 34 3.78
ltem 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4.00
ltem 13 4 3 4 3 4 4 4 4 4 34 3.78
ltem 14 4 4 4 4 4 4 3 4 4 35 3.89
ltem 15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 4.00

58.11

0.97
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Anexo 5 Resultado del Anélisis de Consistencia del Alfa de Cronbach

CONSISTENCIA DE PREGUNTAS (ALFA DE CONBRACH)

ITEM 1 ITEM 2 ITEM 3 ITEM 4 ITEM S ITEM 6 ITEM7 ITEM 8 ITEM9 ITEM10 ITEM11 ITEM 12 ITEM 13 ITEM 14 ITEM 15 TOTAL
Trabajador 1 1 2 1 1 2 3 2 2 1 3 3 1 3 2 3 30
Trabajador 2 3 2 2 1 2 3 1 3 1 1 3 2 2 1 3 30
Trabajador 3 3 3 1 1 3 2 1 1 3 2 2 2 1 1 2 28
Trabajador 4 2 3 3 1 2 2 3 2 1 3 3 1 2 2 3 33
Trabajador 5 3 1 3 2 1 3 1 3 3 1 3 2 2 2 1 31
Trabajador 6 3 1 3 1 3 3 1 1 3 3 2 2 2 1 3 3z
Trabajador 7 1 3 1 1 3 2 2 3 2 1 2 3 3 1 3 31
Trabajador 8 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 4 2 3 4 42
Trabajador 9 2 4 4 2 4 2 2 3 4 4 2 2 3 4 3 45
Trabajador 10 2 4 3 2 2 2 2 2 3 4 2 2 3 3 4 40
Trabajador 11 4 3 3 3 3 3 4 2 2 3 2 4 2 3 2 43
Trabajador 12 4 4 3 2 3 4 4 3 2 2 3 2 2 4 2 44
Trabajador 13 2 4 3 2 4 3 3 2 3 2 3 4 2 2 4 43
Trabajador 14 4 4 2 3 2 2 2 4 4 2 4 3 4 3 3 46
Trabajador 15 2 3 4 2 2 4 3 3 3 2 3 3 2 4 3 43
Trabajador 16 4 2 2 3 4 3 2 2 4 2 3 4 4 4 4 47
Trabajador 17 2 4 3 2 3 2 3 2 3 4 3 4 3 4 2 44
Trabajador 18 3 3 3 2 2 2 3 2 4 3 3 2 3 2 4 41
Trabajador 19 3 3 3 3 2 4 2 2 4 4 3 3 3 4 3 46
Trabajador 20 2 2 4 2 4 2 2 2 2 2 4 3 3 2 3 39
Trabajador 21 3 2 3 3 4 3 2 4 4 4 3 2 4 2 3 46
Trabajador 22 3 5 3 3 5 3 3 4 5 4 4 3 4 3 4 56
Trabajador 23 4 3 3 4 4 5 3 5 5 4 4 5 4 5 3 61
Trabajador 24 4 5 4 5 5 4 3 5 5 3 4 5 5 5 3 65
Trabajador 25 3 5 5 3 3 5 5 5 4 5 5 5 3 5 3 64
TOTAL 0.8 1.2256 0.9056 1.0016 1.04 0.8384 0.9696 1.3024 1.4336 1.2 0.64 1.3536 0.8544 1.6256 0.56 102.72

a (alfa) = 0.907143

K (niimero de items )= 15

Vi(Varianza de cada Item)= 15.7504

Vt (Varianza totaly= 102.72

- ~
a= K 1- I
K1 L vi )

55



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 6 Tablas

Tabla 3 Variable

Inbound marketing

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 7 28,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 56,0
Muy de acuerdo 4 16,0
Total 25 100,0
Tabla 4
Dimensién Atraer
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 7 28,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 64,0
Muy de acuerdo 2 8,0
Total 25 100,0
Tabla b
Dimensién Convertir
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 10 40,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 48,0
Muy de acuerdo 3 12,0
Total 25 100,0
Tabla 6
Dimensién Cerrar
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 8 32,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 52,0
Muy de acuerdo 4 16,0
Total 25 100,0
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Tabla 7

Dimension Deleitar

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 7 28,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 56,0
Muy de acuerdo 4 16,0
Total 25 100,0
Tabla 8
Variable Captacion de clientes
Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 5 20,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 64,0
Muy de acuerdo 4 16,0
Total 25 100,0
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Anexo 7 Ficha de Sunedu de los Validadores

25/7/24, 18:00 about:blank

o e . | superintendencia Nacional de ﬂ'{:::;’g ;:fg:ﬁ:::;:‘r?:"’" G
Ministerio de Educacion | gqy,,cacién Superior Universitaria ] Ly
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TiTULOS PROFESIONALES

Graduado Grado o Titulo Institucion
LICENCIADA EN ADMINISTRACION
MACEDO HUAMAN, UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO
BEATRIZ NORA ANTUNEZ DE MAYOLO
DNI 46405314 Fecha de diploma: 02/08/2013 PERU

Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN ADMINISTRACION

MACEDO HUAMAN, Fecha de diploma: 29/04/2011 UN[\{FRSIDAD NACIONAL SANTIAGO
BEATRIZ NORA . . ANTUNEZ DE MAYOLO

i Modalidad de estudios: -
DNI 46405314 PERU

Fecha matricula: Sin informacion (*#%)
Fecha egreso: Sin informacion (*¥%)

MAESTRO EN RECURSOS HUMANOS Y GESTION
DEL CONOCIMIENTO

MACEDO HUAMAN, UNIVERSIDAD CIENTIFICA DEL SUR
BEATRIZ NORA Fecha de diploma: 25/11/19 S.A.C.
DNI 46405314 Modalidad de estudios: SEMIPRESENCIAL PERU

Fecha matricula: 15/10/2014
Fecha egreso: 04/01/2019

25/7/24, 18:02 about:blank

: o . | superintendencia Nacional de E";::::’c'; ;:fg:::::;::?:"’“ 3
Ministerio de Educacion | gy cacion Superior Universitaria ] L2
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TiTULOS PROFESIONALES

Graduado Grado o Titulo Institucion
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
s
LEON VIGO, UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO
MARITZA PERU
DNI 18858304 Fecha de diploma: )
Modalidad de estudios: -
BACHILLER EN CIENCIAS
ECONOMICAS
LEON VIGO, .
MARITZA. Fecha de diploma: 20/12/1995 LN[V!ERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO
DNI 18858304 Modalidad de estudios: - PERU
Fecha matricula: Sin informacion (*#%)
Fecha egreso: Sin informacion (***)
MAGISTER EN ADMINISTRACION
;TS‘FQEO. Fecha de diploma: 20/01/16 g:[[;*;EB[éSTIEAD CATOLICA LOS ANGELES DE
i Modalidad de estudios: PRESENCIAL X
DNI 18858304 PERU
Fecha matricula: Sin informacion (**%)
Fecha egreso: Sin informacion (*%¥)
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25/7/24, 18:02

about:blank

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Graduado

Grado o Titulo

[nstitucion

BRONCANO GALA,
JORGE EDWIN
DNI 31655489

BACHILLER EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 18/12/09
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (*¥*#)
Fecha egreso: Sin informacion (¥*%)

UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO
ANTUNEZ DE MAYOLO
PERU

BRONCANO GALA,
JORGE EDWIN
DNI 31655489

MAESTRO EN POLITICAS SOCIALES
MENCION EN GERENCIA DE PROYECTOS Y
PROGRAMAS SOCIALES

Fecha de diploma: 13/03/15
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (**%)

UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO
ANTUNEZ DE MAYOLO
PERU

BRONCANO GALA,
JORGE EDWIN
DNI 31655489

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 07/01/11
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO
ANTUNEZ DE MAYOLO
PERU

BRONCANO GALA,
JORGE EDWIN
DNI 31655489

DOCTOR EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 17/12/19
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 04/06/2015
Fecha egreso: 07/08/2018

UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO
ANTUNEZ DE MAYOLO
PERU
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Anexo 8 Matriz Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez Mg. Macedo Huaman Beatriz

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para
medir Inbound Marketing y la Captacion de Clientes en la empresa
Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del Juez:

Nombre del juez Macedo Huaman Beatriz

Grado Profesional Maestria ( x ) Doctor ()

Area de Formacion Académica Clinica () Social (X)
Educativa ( ) Organizacional ( )

Areas de Experiencias Profesional | 08 afios

Institucién donde Labora SIS

Tiempo de experiencia profesional | 2 a 4 afios ()

en el area Mas de 5 afios ( x)

Experiencia en investigacion 5 afios

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

3. Datos de la Escala:

Inbound Marketing y la Captacién

Nombre de la Prueba de Clientes en la empresa Anerula
S.R.L, Huaraz-2023

Autora Henostroza Hidalgo Maryory Waleska

Procedencia Huaraz

Administracion Aplicacién de Campo

Tiempo de aplicacion 20 minutos

Ambito de aplicacién 25 clientes de la empresa Anerula

Se investigard como el inbound
marketing, influye en las decisiones
de inversion y comportamiento de los
clientes de la empresa en la ciudad de
Huaraz. Se recopilarian datos sobre
ciertas percepciones individuales del
inbound marketing y la captacion de
clientes.

Significacion
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4. Soporte Técnico:

Area/Escala| Subescala o
: . . Definicion
(variable) | (dimensiones)
Las empresas necesitan conseguir clientes, estas personas tiene que tener la caracteristica de poder
Atraer convertirse en clientes potenciales y luego convertirse en clientes satisfechos proporcionando un
contenido de valor en el momento adecuado y cuando el cliente lo requiera.
El inbound marketing consiste en atraer a los clientes a la pagina web de la empresa en lugar de
Convertir promocionar sus productos o servicios de manera externa. Un cliente potencial es aquella persona que
Variable 1 tiene el potencial de convertirse en usuario, comprador o consumidor en el futuro, aportando asi a la
Inbound empresa.
Marketing Es importante mantener y fortalecer las relaciones de forma constante, mediante el contacto directo,
Cerrar para lograr resultados 6ptimos. En el intercambio de informacion personal, la empresa debe ofrecer
algo valioso al cliente como parte de la transaccion.
Al llegar al cuarto paso del proceso de inbound marketing, los especialistas en marketing tienen como
Deleitar objetivo final encantar al cliente con el promotor. Lograr la satisfaccién del cliente implica elevar la
experiencia del cliente a un nivel superior.
La percepcién del cliente es lo que ellos sienten sobre algun producto o la marca que los clientes
Variable 2 Percepcion quieren adquirir. La percepcién de un cliente va incluir aquellos sentimientos que una empresa va
. inspirar.
Captacion . - - - .
de Clientes | Necesidad  de Esta clase de necesidad del consumidor segun Maslow, existe ya en nosotros, esto permite que un
.., | cliente personalice su producto o servicios. O verificar en la pagina de la empresa que cosas de
Autorrealizacion
relevantes hay en stock
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5. Presentacion de instrucciones para el Juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para medir el Inbound
Marketing y la captacion de clientes, elaborado por Henostroza Hidalgo Maryory
Waleska. De acuerdo con los siguientes indicadores le solicito que califique cada
uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Criterio Clasificacion Indicador
1. No cumple con .
o P El item no es claro
el criterio
El item requiere bastantes
CLARIDAD: modificaciones o una modificacion
El item se L muy grande en el uso de las
2. Bajo nivel
comprende palabras de acuerdo con su
facilmente, es significado o por la ordenacién de

estas.

Se requiere una modificacion muy

relacion légica con
la dimensibn o
indicador que esta
midiendo.

adecuadas. 3. Moderado nivel | especifica de algunos de los
términos del item.
. El item es claro, tiene semantica
4. Alto nivel . . y
sintaxis adecuada.
1. No cumple con | El item no tiene relacion l6gica con
el criterio la dimension.
COHERENCIA: . El item tiene una relacion tangencial
. : 2. Bajo nivel . . -,
El item  tiene /lejana con la dimension.

El item tiene una relacibn moderada

3. Moderado nivel | con la dimensibn que se esta
midiendo.
El item se encuentra esta

4. Alto nivel

relacionado con la dimension que
esta midiendo

RELEVANCIA:
El item es esencial

0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con
el criterio

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

2. Bajo nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.
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FORMATO DE VALIDACION

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

Variable/categoria Inbound Marketing

1) Primera dimension / subcategoria Atraer

- Objetivos de la dimension Identificar las caracteristicas de atraer del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

redes sociales para atraer al cliente?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
¢Piensas que para que el cliente este
- Tacticas y satisfecho es necesario establecer tacticas y
herramientas. herramientas marketing para acompafiarlo 4 4 4
durante todo el ciclo de compra?
- Informacion al ¢Se le proporciona la  informacion
cliente. correspondiente en el momento que el cliente 4 4 4
la necesita este quedara satisfecho?
- Estrategias ¢La estrategia de Inbound Marketing presenta
inbound. una inversion de contenido valioso? 3 4 4
- Redes sociales. ¢, Se debe implementar un contenido valioso en 4 4 4
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2) Segunda dimensién / subcategoria Convertir

- Objetivos de la dimension Describir las caracteristicas de convertir del Inbound Marketing para mejorar la captacion de
clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia Observamopes/
Recomendaciones
- Clientes ¢Por medio de la aplicacion del inbound
potenciales. marketing se deben convertir los clientes 4 4 3
desconocidos a clientes potenciales?
¢;Para convertir a un usuario en clientes
-CaIngd de potencial se le debe ofrecer un excelente 4 3 4
SENVICIO. servicio y asi acceder a una oferta o
informacion de su interés?
- Buenas ¢ Considera usted que es importante establecer
relaciones. buenas relaciones con los usuarios para 4 4 4
convertirlos en clientes potenciales?
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3) Tercera dimension / subcategoria Cerrar

- Objetivos de la dimension Detallar las caracteristicas de cerrar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

cliente para la toma de decisiones de compra?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

.Se debe mantener contacto directo con los

Contacto directo. usuarios para mantener su relacion con la 4 4 4
marca y ejerzan como clientes fijos?
¢ ES necesario mantener contacto directo de

., forma que se pueda acompafar al posible

Informacion . .
cliente durante todo ese camino con 4 4 4

adaptada. . .
informacion adaptada a cada una de esas
etapas?
¢, Debe existir un buen intercambio de palabras

Intercambio de | entre el trabajador y el usuario de forma que se 4 4 4

palabras. obtenga la informacion relevante que nos
interesa y bien clasificada?

. ¢El intercambio de informacion es importante

Intercambio de : . .

. - para obtener un alto nivel de satisfaccion del 3 4 4

informacion.
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4) Cuarta dimensién / subcategoria Deleitar

- Objetivos de la dimensidn Definir las caracteristicas de deleitar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

compra.

en la decisién de compra y compras a futuro?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
- Sat'Sfa(_:C'F’” €n | ; Cree que el cliente esta satisfecho con lo que 4 4 4
el ofrecimiento. usted le ofrece?
- Experiencia enla | ; piensas que la experiencia del cliente influye 4 3 4
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Variable/categoria Captacién de Clientes

Observaciones/

Indicadores tems Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

. .Se deben establecer excelentes relaciones
Percepcion para que los consumidores estén dispuestos a 4 4 4
pagar por los servicios?

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

Nece&da_d . de | ;| a empresa considera las recomendaciones
Autorrealizacion | yara 1a satisfaccion de sus clientes?

Observaciones (precisar si hay suficiencia)

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[] No aplicable []

Apellidos y nombres del juez Especialidad del evaluador en Administracion y Maestro en Administracion de negocios MBA
Lo )il
k=T

7

s Firma
Macedo Ruamrign Beatriz Noro

Apellidos y Nombres del experto

DNIN® HE 4O 353I1Y
cLeo 137492 67
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Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez Mg. Ledn Vigo Maritza

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para
medir Inbound Marketing y la Captacion de Clientes en la empresa

Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del Juez:

Nombre del juez Ledn Vigo Maritza

Grado Profesional Maestria ( x ) Doctor ()

Area de Formacion Académica Clinica () Social ()
Educativa ( ) Organizacional (x)

Areas de Experiencias Profesional | 10 afios

Institucién donde Labora Corlad Ancash

Tiempo de experiencia profesional | 2 a 4 afios ()

en el area Mas de 5 afios ( x)

Experiencia en investigacion 05 afos

2. Propdsito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la Escala:

Nombre de la Prueba

Inbound Marketing y la Captacién
de Clientes en la empresa Anerula
S.R.L, Huaraz-2023

Autora

Henostroza Hidalgo Maryory Waleska

Procedencia

Huaraz

Administracion

Aplicacién de Campo

Tiempo de aplicacion

20 minutos

Ambito de aplicacién

25 clientes de la empresa Anerula

Significacion

Se investigard como el inbound
marketing, influye en las decisiones
de inversion y comportamiento de los
clientes de la empresa en la ciudad de
Huaraz. Se recopilarian datos sobre
ciertas percepciones individuales del
inbound marketing y la captacion de
clientes.
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4. Soporte Técnico:

Area/Escala| Subescala o
: . . Definicion
(variable) | (dimensiones)
Las empresas necesitan conseguir clientes, estas personas tiene que tener la caracteristica de poder
Atraer convertirse en clientes potenciales y luego convertirse en clientes satisfechos proporcionando un
contenido de valor en el momento adecuado y cuando el cliente lo requiera.
El inbound marketing consiste en atraer a los clientes a la pagina web de la empresa en lugar de
Convertir promocionar sus productos o servicios de manera externa. Un cliente potencial es aquella persona que
Variable 1 tiene el potencial de convertirse en usuario, comprador o consumidor en el futuro, aportando asi a la
Inbound empresa.
Marketing Es importante mantener y fortalecer las relaciones de forma constante, mediante el contacto directo,
Cerrar para lograr resultados optimos. En el intercambio de informacién personal, la empresa debe ofrecer
algo valioso al cliente como parte de la transaccion.
Al llegar al cuarto paso del proceso de inbound marketing, los especialistas en marketing tienen como
Deleitar objetivo final encantar al cliente con el promotor. Lograr la satisfaccion del cliente implica elevar la
experiencia del cliente a un nivel superior.
La percepcién del cliente es lo que ellos sienten sobre algun producto o la marca que los clientes
Variable 2 Percepcion quieren adquirir. La percepcién de un cliente va incluir aquellos sentimientos que una empresa va
. inspirar.
Captacion . - - - .
de Clientes | Necesidad  de Esta clase de necesidad del consumidor segun Maslow, existe ya en nosotros, esto permite que un
.., | cliente personalice su producto o servicios. O verificar en la pagina de la empresa que cosas de
Autorrealizacion
relevantes hay en stock
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5. Presentacion de instrucciones para el Juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para medir el Inbound
Marketing y la captacion de clientes, elaborado por Henostroza Hidalgo Maryory
Waleska. De acuerdo con los siguientes indicadores le solicito que califique cada
uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Criterio Clasificacion Indicador
1. No cumple con .
o P El item no es claro
el criterio
El item requiere bastantes
CLARIDAD: modificaciones o una modificacion
El item se L muy grande en el uso de las
2. Bajo nivel
comprende palabras de acuerdo con su
facilmente, es significado o por la ordenacién de

estas.

Se requiere una modificacion muy

relacion légica con
la dimensibn o
indicador que esta
midiendo.

adecuadas. 3. Moderado nivel | especifica de algunos de los
términos del item.
. El item es claro, tiene semantica
4. Alto nivel . . y
sintaxis adecuada.
1. No cumple con | El item no tiene relacion légica con
el criterio la dimension.
COHERENCIA: . El item tiene una relacion tangencial
. : 2. Bajo nivel . . -,
El item  tiene /lejana con la dimension.

El item tiene una relacibn moderada

3. Moderado nivel | con la dimensibn que se esta
midiendo.
El item se encuentra esta

4. Alto nivel

relacionado con la dimension que
esta midiendo

RELEVANCIA:
El item es esencial

0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con
el criterio

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

2. Bajo nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.
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FORMATO DE VALIDACION

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

Variable/categoria Inbound Marketing

1) Primera dimension / subcategoria Atraer

- Objetivos de la dimension Identificar las caracteristicas de atraer del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

redes sociales para atraer al cliente?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
¢Piensas que para que el cliente este
- Tacticas y satisfecho es necesario establecer tacticas y
herramientas. herramientas marketing para acompafiarlo 4 4 4
durante todo el ciclo de compra?
- Informacion al ¢Se le proporciona la  informacion
cliente. correspondiente en el momento que el cliente 4 3 4
la necesita este quedara satisfecho?
- Estrategias ¢La estrategia de Inbound Marketing presenta
inbound. una inversion de contenido valioso? 4 4 4
- Redes sociales. ¢, Se debe implementar un contenido valioso en 4 4 4
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2) Segunda dimensién / subcategoria Convertir

- Objetivos de la dimension Describir las caracteristicas de convertir del Inbound Marketing para mejorar la captacion de
clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia Observamopes/
Recomendaciones
- Clientes ¢Por medio de la aplicacion del inbound
potenciales. marketing se deben convertir los clientes 3 4 4
desconocidos a clientes potenciales?
¢;Para convertir a un usuario en clientes
-CaIngd de potencial se le debe ofrecer un excelente 4 4 4
SENVICIO. servicio y asi acceder a una oferta o
informacion de su interés?
- Buenas ¢ Considera usted que es importante establecer
relaciones. buenas relaciones con los usuarios para 3 4 4
convertirlos en clientes potenciales?
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3) Tercera dimension / subcategoria Cerrar

- Objetivos de la dimension Detallar las caracteristicas de cerrar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

cliente para la toma de decisiones de compra?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

.Se debe mantener contacto directo con los

Contacto directo. usuarios para mantener su relacion con la 4 4 4
marca y ejerzan como clientes fijos?
¢ ES necesario mantener contacto directo de

., forma que se pueda acompafar al posible

Informacion . .
cliente durante todo ese camino con 4 4 4

adaptada. . .
informacion adaptada a cada una de esas
etapas?
¢, Debe existir un buen intercambio de palabras

Intercambio de | entre el trabajador y el usuario de forma que se 4 3 4

palabras. obtenga la informacion relevante que nos
interesa y bien clasificada?

. ¢El intercambio de informacion es importante

Intercambio de : . .

. - para obtener un alto nivel de satisfaccion del 4 4 4

informacion.
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4) Cuarta dimensién / subcategoria Deleitar

- Objetivos de la dimensién Definir las caracteristicas de deleitar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

compra.

en la decisién de compra y compras a futuro?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
- Sat'Sfa(_:C'F’” €n | ; Cree que el cliente esta satisfecho con lo que 4 4 4
el ofrecimiento. usted le ofrece?
- Experiencia enla | ; piensas que la experiencia del cliente influye 3 4 4
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Variable/categoria Captacion de Clientes

. " . . . Observaciones/
Indicadores Items Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
_ ¢Se deben establecer excelentes relaciones
Percepcion para que los consumidores estén dispuestos a 4 4 4
pagar por los servicios?
) . . . . Observaciones/
Indicadores Items Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Nece3|da_d _ de | ;1a empresa considera las recomendaciones 4 4 4
Autorrealizacion | yarq |a satisfaccion de sus clientes?

Observaciones (precisar si hay suficiencia)

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez Especialidad del evaluador en Administracion y Maestro en Administracion de negocios MBA

Firma
Ledn Vigo Maritza
DNI N° 18858304
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Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado Dr. Broncano Gala Jorge Edwin

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario para
medir Inbound Marketing y la Captacion de Clientes en la empresa

Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del Juez:

Nombre del juez Broncano Gala Jorge Edwin

Grado Profesional Maestria () Doctor ( x)

Area de Formacion Académica Clinica () Social ()
Educativa ( ) Organizacional (x)

Areas de Experiencias Profesional | 12 afios

Institucién donde Labora Corlad Ancash

Tiempo de experiencia profesional | 2 a 4 afios ()

en el area Mas de 5 afios ( x)

Experiencia en investigacion 5 afios

2. Propésito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la Escala:

Nombre de la Prueba

Inbound Marketing y la Captacién
de Clientes en la empresa Anerula
S.R.L, Huaraz-2023

Autora

Henostroza Hidalgo Maryory Waleska

Procedencia

Huaraz

Administracion

Aplicacién de Campo

Tiempo de aplicacion

20 minutos

Ambito de aplicacién

25 clientes de la empresa Anerula

Significacion

Se investigard como el inbound
marketing, influye en las decisiones
de inversion y comportamiento de los
clientes de la empresa en la ciudad de
Huaraz. Se recopilarian datos sobre
ciertas percepciones individuales del
inbound marketing y la captacion de
clientes.
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4. Soporte Técnico:

Area/Escala| Subescala o
: . . Definicion
(variable) | (dimensiones)
Las empresas necesitan conseguir clientes, estas personas tiene que tener la caracteristica de poder
Atraer convertirse en clientes potenciales y luego convertirse en clientes satisfechos proporcionando un
contenido de valor en el momento adecuado y cuando el cliente lo requiera.
El inbound marketing consiste en atraer a los clientes a la pagina web de la empresa en lugar de
Convertir promocionar sus productos o servicios de manera externa. Un cliente potencial es aquella persona que
Variable 1 tiene el potencial de convertirse en usuario, comprador o consumidor en el futuro, aportando asi a la
Inbound empresa.
Marketing Es importante mantener y fortalecer las relaciones de forma constante, mediante el contacto directo,
Cerrar para lograr resultados 6ptimos. En el intercambio de informacion personal, la empresa debe ofrecer
algo valioso al cliente como parte de la transaccion.
Al llegar al cuarto paso del proceso de inbound marketing, los especialistas en marketing tienen como
Deleitar objetivo final encantar al cliente con el promotor. Lograr la satisfaccién del cliente implica elevar la
experiencia del cliente a un nivel superior.
La percepcién del cliente es lo que ellos sienten sobre algun producto o la marca que los clientes
Variable 2 Percepcion quieren adquirir. La percepcién de un cliente va incluir aquellos sentimientos que una empresa va
. inspirar.
Captacion . - - - .
de Clientes | Necesidad  de Esta clase de necesidad del consumidor segun Maslow, existe ya en nosotros, esto permite que un
.., | cliente personalice su producto o servicios. O verificar en la pagina de la empresa que cosas de
Autorrealizacion
relevantes hay en stock
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5. Presentacion de instrucciones para el Juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para medir el Inbound
Marketing y la captacion de clientes, elaborado por Henostroza Hidalgo Maryory
Waleska. De acuerdo con los siguientes indicadores le solicito que califique cada
uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Criterio Clasificacion Indicador
1. No cumple con .
o P El item no es claro
el criterio
El item requiere  bastantes
CLARIDAD: modificaciones o una modificacion
El item se . muy grande en el uso de las
2. Bajo nivel
comprende palabras de acuerdo con su
facilmente, es significado o por la ordenacién de

estas.

Se requiere una modificacion muy

relacion légica con
la dimensibn o
indicador que esta
midiendo.

adecuadas. 3. Moderado nivel | especifica de algunos de los
términos del item.
. El item es claro, tiene semantica
4. Alto nivel . . y
sintaxis adecuada.
1. No cumple con | El item no tiene relacion légica con
el criterio la dimension.
COHERENCIA: . El item tiene una relacion tangencial
. : 2. Bajo nivel . . -,
El item  tiene /lejana con la dimension.

El item tiene una relacibn moderada

3. Moderado nivel | con la dimensibn que se esta
midiendo.
El item se encuentra esta

4. Alto nivel

relacionado con la dimension que
esta midiendo

RELEVANCIA:
El item es esencial

0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con
el criterio

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

2. Bajo nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.
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FORMATO DE VALIDACION

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

Variable/categoria Inbound Marketing

1) Primera dimension / subcategoria Atraer

- Objetivos de la dimension Identificar las caracteristicas de atraer del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

redes sociales para atraer al cliente?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
¢Piensas que para que el cliente este
- Tacticas y satisfecho es necesario establecer tacticas y
herramientas. herramientas marketing para acompafiarlo 4 4 4
durante todo el ciclo de compra?
- Informacion al ¢Se le proporciona la  informacion
cliente. correspondiente en el momento que el cliente 4 4 4
la necesita este quedara satisfecho?
- Estrategias ¢La estrategia de Inbound Marketing presenta
inbound. una inversion de contenido valioso? 4 4 4
- Redes sociales. | ¢Se debe implementar un contenido valioso en 3 3 4
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2) Segunda dimensién / subcategoria Convertir

- Objetivos de la dimension Describir las caracteristicas de convertir del Inbound Marketing para mejorar la captacion de
clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia Observamopes/
Recomendaciones
- Clientes ¢Por medio de la aplicacion del inbound
potenciales. marketing se deben convertir los clientes 4 4 4
desconocidos a clientes potenciales?
¢;Para convertir a un usuario en clientes
-CaIngd de potencial se le debe ofrecer un excelente 4 4 4
SENVICIO. servicio y asi acceder a una oferta o
informacion de su interés?
- Buenas ¢ Considera usted que es importante establecer
relaciones. buenas relaciones con los usuarios para 3 3 4
convertirlos en clientes potenciales?
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3) Tercera dimension / subcategoria Cerrar

- Objetivos de la dimension Detallar las caracteristicas de cerrar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

cliente para la toma de decisiones de compra?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

.Se debe mantener contacto directo con los

Contacto directo. usuarios para mantener su relacion con la 4 4 4
marca y ejerzan como clientes fijos?
¢ ES necesario mantener contacto directo de

., forma que se pueda acompafar al posible

Informacion . .
cliente durante todo ese camino con 4 4 4

adaptada. . .
informacion adaptada a cada una de esas
etapas?
¢, Debe existir un buen intercambio de palabras

Intercambio de | entre el trabajador y el usuario de forma que se 4 4 4

palabras. obtenga la informacion relevante que nos
interesa y bien clasificada?

. ¢El intercambio de informacion es importante

Intercambio de : . .

. - para obtener un alto nivel de satisfaccion del 4 3 4

informacion.
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4) Cuarta dimensién / subcategoria Deleitar

- Objetivos de la dimensidn Definir las caracteristicas de deleitar del Inbound Marketing para mejorar la captacion de clientes
en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023.

Observaciones/

compra.

en la decisién de compra y compras a futuro?

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
- Sat'Sfa(_:C'F’” €n | ; Cree que el cliente esta satisfecho con lo que 4 4 4
el ofrecimiento. usted le ofrece?
- Experiencia enla | ; piensas que la experiencia del cliente influye 4 4 4
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Variable/categoria Captacion de Clientes

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

. .Se deben establecer excelentes relaciones
Percepcion para que los consumidores estén dispuestos a 3 4 4
pagar por los servicios?

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

Nece5|dqd . de | ;| a empresa considera las recomendaciones
Autorrealizacion | nara 1a satisfaccion de sus clientes?

Observaciones (precisar si hay suficiencia)
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[] No aplicable []

Apellidos y nombres del juez Especialidad del evaluador en Administracion y Maestro en AGdministracion de negocios MBA

.0
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Anexo 09 Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Inbound Marketing y la captacion de clientes en la
empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023. Investigador (a) (es): Henostroza Hidalgo,
Maryory Waleska.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacién titulada “Inbound Marketing y la
captacion de clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023”, cuyo objetivo
es conocer la relacion entre el inbound marketing y captacion de clientes. Esta
investigacion es desarrollada por mi persona en modalidad de pregrado, de la
carrera profesional Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus
Huaraz, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la institucién Anerula S.R.L.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Desde el indicio de la pandemia muchas empresas se vieron afectadas porque
no sabian como llegar al cliente para ofrecer su productos, es por esa razon que
se debe conocer sobre el tema de Inbound Marketing, la captacion y/o
fidelizacién de clientes, esto con la finalidad de tener clientes fijo, si en caso
pasard algun incidente como una pandemia o el cliente este fuera de viaje o el
cliente no pueda acceder a la tienda puede hacerlo de manera virtual mediante
las pagina y asi realizar la compra.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente (enumerar
los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacién titulada: “Inbound Marketing y la
captacion de clientes en la empresa Anerula S.R.L, Huaraz-2023”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara en el ambiente de la misma empresa. Las respuestas al cuestionario o
guia de entrevista seran codificadas usando un namero de identificacion y, por
lo tanto, serdn anénimas.
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Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

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

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de
la investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No
recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va
a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del
estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos
que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera
usada para ningun otro propoésito fuera de la investigacién. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
Henostroza Hidalgo, Maryory Waleska, email:
mwhenostroza@ucv.virtual.edu.pe. y Docente asesor Huamanchumo Venegas,
Henry Ismael email: henhuamanchumo@ucwvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en
la investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Angel Ramirez Casimiro
DNI: 47611715
Fechay hora: 12/04/2022 09:00 am

S
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Anexo 10 Solicitud de Autorizacién

ﬁ]‘ Universidad César Vallejo

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Sr(a)
Angel Ramirez Casimiro
Gerente de 13 Empresa ANERULA S RL

Presente -

De mi consideracian

Es un placer dingirme a usted para expresar m: cordial saludo informarie que soy
estudiante de la Escuela Profesional de Admnistracion de la Universidad Cesar
Vallejo. El motivo de la presente tene por finakdad presentarme, Henostroza
Hidalgo, Maryory Waleska, con codigo de matricula N* 7003340015, de la Camrera
Profesional de Admirustracén, Bachdler en Admunistracdn, quién solicita
autorizacion para ejecutar de manera presencial o wirtual, el proyecto de
investigacién ttulado “Inbound Marketing y la captaciéon de clientes en la
empresa Anerula S R.L, Huaraz-2023 durante los meses de abnl, mayo del
presente ano

Por este motivo, mucho agradeceré me bnnde el acceso y las faclidades a fin de
ejecutar satsfactonamente mi invesbgacon la misma gue redundara en beneficio
de su Empresa En espera de su amable atencdn, quedo de usted.

AL
Atentamente, E’E’ T b'J o

-
Henostroza ({nda:go_ Maryory Waleska
DNIL N° 71586718
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Anexo 11 Solicitud de Aprobacion

W
Q@ i CONSULTORA
2o MEStigor PCRETRASR L.

"tno del Bicenlenano de la consolidacion de nueslra Independencia, v de la

conmemaoracian de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho®™.

Carta WN0O1-2024-CF-UCY Huaraz
Dr. Omar Bullon Solis

Coordinader Macional de la Cscuela de Administracion en el Programa de

Titulacion

[s grato dirigirme a usted, para cxpresarle miocordial saludo e
informarle gque la alumna HENOSTROZA HIDALGO, MARYORY WALESKA,
identificada con codigo de matricula N® 7003340015, bachiller de la carrera
de Administracién, de |a cscucla de Administracion, quicn deosea cjecutar su
proyecto de tesis titulada “Inbound Marketing v la captacion de clicntes en
la empresa Ancrula S.R.L, Huaraz-2023%, ha sido aceptada para poder
realizar sus tesis de investigacion on nuestra cmpresa entre los meses de
Abril — Mayo.

S5in mas por ol momento me despido de usted v aprovecho la ocasion
para cnviarle un cordial v afectuoso saludo.

Lic. Angel Ramirez Casimiro
Gerente de la Cmpresa ANCRULA S.RL
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