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RESUMEN

En la siguiente investigacion se tratard de demostrar la relacion que hay entre la variable 1, el
Inbound marketing y la variable 2, clientes potenciales. El proyecto de investigacion tiene como
base de sustento algunas teorias de autores que hablan de nuestras variables, también
consideramos como apoyo tesis internacionales y nacionales ya que fueron realizadas con
similar objetivo al que pretendemos llegar con nuestro proyecto. Utilizamos el método de
investigacion aplicada ya que nos apoyamos en teorias y tesis ya realizadas. Se llevaré a cabo
teniendo como poblacion al centro preuniversitario Grupo San Marcos con un total de 80

trabajadores, dandonos una muestra de 66 de los mismaos.

En la investigacion se emplearon los métodos de recoleccion de datos cuestionarios con su
instrumento que es la encuesta, consta de 20 preguntas que nos brindaron la informacién
deseada, ademas se pasO por la validacién de nuestro asesor principal junto a 2 expertos
adicionales en el tema de nuestro instrumento, para finalizar con la validacion se llevo a cabo
la encuesta en la empresa ya mencionada, a los 66 trabajadores, obteniendo un resultado
mediante el SPSS 23, alfa general de Cronbach de 0.909 la cual representa la confiabilidad;

quiere decir que la fiabilidad de nuestro instrumento y las preguntas es muy elevada.

Palabras claves: Inbound marketing, Clientes potenciales.



ABSTRACT

In the following investigation we will try to demonstrate what relationship exists between
variable 1, inbound marketing and variable 2, potential clients. The research project is based on
some theories of authors who talk about our variables, we also consider international and
national thesis support as they were carried out with a similar objective to the one we intend to
reach with our project. We use the applied research method since we rely on theories and theses
already carried out. It will be carried out having as a population the pre-university center San

Marcos Group with a total of 80 workers, giving us a sample of 66 of them.

In the investigation the methods of data collection questionnaires were used with its instrument
that is the survey, it consists of 20 questions that provided us with the desired information, in
addition it went through the validation of our main advisor together with 2 additional experts
in the subject of our instrument, to complete the validation, the survey was carried out in the
aforementioned company, to the 66 workers, obtaining a result by means of SPSS 23, general
Cronbach alpha of 0.909 which represents the reliability; It means that the reliability of our

instrument and the questions is very high.

Keywords: Inbound marketing, potential customers.



1. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problemética.

De acuerdo con Miller, (2015). Nos define que: “El inbound marketing es tanto una ciencia
como un arte, el marketing entrante implica la ciencia de medir conexiones y tomar decisiones
basadas en datos, como el arte de diseccionar, analizar, aplicar y probar iniciativas que se
conectan de manera significativa; en concreto las medidas del marketing entrante: conexiones
entre empresas y clientes, conexion entre ventas y marketing, conexion entre inversiones de
marketing y resultados financieros medidos y significativos definidos en términos de retorno de
inversion (ROI)” (p. 7).

En Nicaragua segun la revista el Nuevo Diario, (2018). Nos comenta que la nueva
tecnologia del inbound marketing sigue orientando a mas empresas a acoplarse a los cambios
repentinos de la actualidad, hablando no solo del marketing sino también a la experiencia del
usuario; se crean alianzas estratégicas para impulsar el marketing digital en todo el pais.

Esto funciona creando contenidos que hablen sobre las necesidades y problemas de los
clientes potenciales, con esto adquieres confianza, credibilidad y calificados de tu misma
empresa. Esto demuestra el valor del trabajo y de los clientes, si ofrecemos los servicios inbound
podremos monitorear nuestras ventas, desde que entran al sitio web hasta que cierran la venta.
El marketing de contenidos lo utilizamos para crear, distribuir y publicar contenidos para mis

seguidores con el fin de atraer nuevos clientes.

El inbound marketing esta dirigido a cualquier tipo de empresa; al momento de crear una
estrategia de inbound se debe tener en claro un objetivo intencional y funcional, ser consistente
y solo hablar de mi producto o marca, ser flexible, no resistirnos al cambio, considerando la
participacion de empleados, usar la competencia para mejorar nuestras estrategias y aumentar
el valor de nuestra marca. De las empresas que utilizaron el inbound marketing, 92.3% aumentd
en el trafico de su sitio web, el 40% restante vio un aumento de 75%. EIl 85% de empresas que
aplican el inbound marketing con compromiso ven un aumento del trafico de su sitio web en 7
meses. En 7 meses la empresa que aplica el inbound marketing ve un aumento del 83% en la
generacion leads, el 45,5% ve su aumento de 2 a 4 meses. Las empresas comienzan a ver
resultados a partir de los 2 a 4 meses después de los leads, y de los primeros 5 a 7 meses

relativamente el 50% de las entidades notan un aumento con respecto a sus ventas.



En Lima segun el diario el Comercio, (2017). Un buen servicio al cliente aumenta las
ventas en un 30%. Los consumidores peruanos han evolucionado en estos Gltimos afios, pues si

brindas una buena atencién en el servicio lograras la fidelizacion con el cliente.

Javier Lauz consultor empresarial nos cuenta que, si mejoras la calidad de servicio al
usuario, las ventas de la compafiia pueden ascender en un 30%. Un 25% de clientes escoge un
establecimiento por la calidad del producto o servicio adquirido, ¢como se logra esto? Un
vendedor debe tener claro el perfil del consumidor, para poder adaptarse a €él, no es igual un
hombre que una mujer o un adulto que un joven; el precio viene a ser una variable muy

importante ya que su influencia llega por medio de las redes sociales.

Las empresas de ahora afinan su relacion con los consumidores como lo hace Facebook
hasta un aplicativo movil, ya que un 65% y 70% de millennials en Lima, no usan los centros de
atencion telefénica para quejarse si no los medios digitales, segun Lauz. Por ello es importancia
que las empresas tengan el personal capacitado para brindar una mejora en el servicio y darle
una respuesta pronta al usuario. En el Per0 la ratio de reclamo es de 15% a 20% lo cual es un
indice malo, lo controlable es que solo sea entre 1% a 3% sefiala Lauz. Aln hay clientes que no
utilizan un call para hacer sus reclamos ya sea por el tiempo o el desconocimiento de sus
derechos como consumidores, algunas empresas optan por dar 200 minutos para atender a un
cliente, el 90% de reclamos son por redes sociales. Los clientes siempre buscan asesoramientos

de precio y calidad, cortesia, rapidez, amabilidad, precision y que lo den por menos.

El centro preuniversitario Grupo San Marcos Callao fue constituida en el afio 2000,
actualmente cuenta con 8 sedes a nivel Lima, estos estan ubicados en Brefa, Villa el salvador,
Los Olivos, Callao, San juan de Lurigancho Hacienda y Proceres, Ventanilla y Ate vitarte.
Grupo San Marcos cuenta con 80 trabajadores por cada local, entre ellos se encuentran
auxiliares, psicélogos, directores; también contamos con un staff de profesores del maximo
nivel académico, docentes con mas de 10 afios de experiencia en centros preuniversitarios y

universidades del Pais.

Actualmente el centro preuniversitario trabaja con la técnica de ir personalmente a los
colegios y ofrecerles los servicios a los alumnos que estén proximos a terminar su afo escolar,
como consecuencia de ellos tenemos rotacion del personal e incomodidad por parte de los
colaboradores por lo tanto trabajaremos con la implementacion del marketing de entrada por
internet, es decir tratar de captar clientes a través delos medios digitales, dandoles a conocer

nuestros servicios y con el tiempo se vuelvan seguidores de nuestra pagina.



En sintesis, acorde al trabajo investigativo se pretende encontrar la correlacion del inbound
marketing y los clientes potenciales, en el centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao,
2019; si nosotros captamos clientes potenciales a través de medios digitales ya sean redes

sociales, blogs, sitios web; que tanto aumentaran las ventas y en qué determinado tiempo sera.

1.2 Antecedentes

Internacionales

Diaz, (2017). “Estratégias e os resultados do inbound marketing em escolas de negocios e
escolas de atividades criativas das regides sul e sudeste do Brasil. Adquirir um diploma de
negdcios no curso de Administracdo de Empresas da Universidade de Far South Catarinense.
Brasil Seu objetivo é conhecer os procedimentos e conseqliéncias da publicidade receptiva em
faculdades de negdcios e escolas de acdo inovadoras no sul e sudeste do Brasil. As técnicas
metodoldgicas sdo caracterizadas como pesquisa bibliografica e envolvente com informacdes
de campo. A delimitagcdo da populagdo objetiva incluiu 10 faculdades de negdcios a serem
atendidas, das quais apenas 4 deram entrada e apenas uma abordou a pesquisa. Por meio do
exame, verificou-se que a escola que utilizava a exibicdo de entrada contatou varias pessoas
através de sua substancia, e que produziu um resultado incrivel, com o argumento de que, a
curto e longo prazo, as pessoas acabariam fazendo cursos nessa escola para obter informagdes.

que a associacdo demonstrou ter e a certeza que criou.

Araujo, (2016). “Elementos del inbound marketing para optimizar el valor del cliente
sucrense de las empresas telefonicas”. Bolivia. Objetivo presentar un estudio de los
componentes del inbound marketing puestos en practica por compafiias de telefonia. El estudio
fue de tipo exploratorio, descriptivo. Mediante el instrumento de encuesta orientado a los
gerentes de marketing de las compafiias antes mencionadas y a los clientes de telefonia movil,
con edades comprendidas entre los 18 y 34 afios. Se desprende del analisis que la organizacion
de sus paginas web, estd constituida en un 80% por contenido visual y el 20% muestra
informacidn de tipo textual. De acuerdo con los resultados arrojados en la encuesta, la compafiia
de telefonia movil, con mayor conversion de intervenir en las redes sociales es en un 51%
Nuevatel. Seguida de Tigo con 49% y en ultimo lugar 46% para Entel; en consecuencia, a través
de un andlisis correlacional la estrategia inbound marketing puesta en practica consigue una

correlacion negativa en lo que a valor emocional tiene que ver (-0,74).

Moncayo, Santana y Freire, (2018). “Inbound marketing para la captacion de potenciales

usuarios del servicio de firmas electronicas emitidas por el Registro Civil, Identificacion y



Cedulacion del Ecuador”. Ecuador. Objetivo general, plantear la puesta en practica de Inbound
Marketing para atraer clientes potenciales del servicio de firma electronica. El tipo de
investigacion a realizar es de tipo descriptiva. Entretanto que el enfoque de este plan es
cualitativo. Este trabajo ademas de presentar parte de la clasificacion del servicio de firmas
electrénicas formuladas por Registro Civil, Identificacion y Cedulacion del Ecuador concentra
los elementos estudiados en el Inbound Marketing o Marketing de Atraccién y su gran
relevancia en el quehacer de las empresas que anhelan poseer una superior participacion en los

mercados.
Nacionales

Muioz, (2017). “Estrategia de inbound marketing y el posicionamiento en los clientes de
los gimnasios del casco urbano en la ciudad de Chimbote 2017 . Universidad Cesar Vallejo.
Per0. El proposito del trabajo fue establecer la correspondencia entre la estrategia de Inbound
Marketing y el posicionamiento en la clientela de los locales mencionados. El tipo de
investigacion es no experimental y transversal; el disefio es correlacional. Poblacion se
constituy6 por 1480 clientes de los gimnasios; como resultados obtenemos que la prueba de

hipdtesis Rho de Spearman es p = 0.759 de lo que se acepta.

Villalobos, (2017). “Perfil del consumidor millennials de la clinica Sanchez Ferrer del
distrito de Victor Larco y el inbound marketing como mejor estrazegia”. Universidad Privada
del Norte. Peru. El objetivo es detallar las particularidades de las clientelas millennials que
concurren a al centro clinico mencionado, y establecer si el inbound marketing es la estrategia
de marketing conveniente para los mismos. La metodologia es transversal, cuantitativa,
correlacional. La muestra estuvo conformada por los pacientes millennials que concurren a la
clinica. Se establecid que el conjunto de personas se encuentra integrado por aquellos nacidos
entre 1980 y el 2000, que tienen con estudios a nivel universitario, no casados, laboran, eligen
utilizar los medios electronicos para conseguir toda clase de ayuda, adquisiciones, intereses, y

sea cual fuere su necesidad.

Rivera y Revatta, (2017). “Diagnéstico de la percepcion en los hogares de los clientes
potenciales del servicio de gas natural a nivel residencial en la provincia de Ica, 2017 . Para
obtener el grado de maestro en administracion. Universidad Essan. Perd. El propdsito fue
comprobar la apreciacion de usuarios potenciales del servicio de gas natural residencial. La
metodologia utilizada es, exploratorio — descriptivo, estudios cuantitativos, se realizan

entrevistas a expertos. Los resultados los obtenemos mediante la recoleccion de datos, por



medio de las encuestas se logra contemplar que en lo concerniente a la nocion que se tiene sobre
el servicio de gas natural el 79.90% de las personas reconoce que existe el servicio de gas
natural, de igual manera tienen excelentes referencias de individuos con este servicio; de igual
forma creen que un elemento significativo para contratar dicho servicio es la economia o ahorro
conseguido al tener este servicio y luego piensan en la seguridad del servicio; con relacion a la
utilizacion que le proporcionarian al gas natural el 68% de ellos aseveran que seria para cocinar

sus alimentos y un 21% en la terma.

1.3  Teorias Relacionadas al tema
Variable 1: Inbound marketing

Halligan y Shah, (2010) indica que: “Son técnicas del marketing que van dirigidas para
aumentar el numero de visitas que se registran en diversos medios digitales, para que asi se

conviertan en seguidores es decir que les interesen los contenidos de la empresa”

(p. 13).

Font y Pais, (2016) nos dicen que: “El inbound marketing es una alternativa diferente para
satisfacer la necesidad de una empresa o una marca, de darse a conocer sus posibles clientes,
pero sin generar tanto ruido y contaminacion social; su objetivo es lograr que los clientes hagan
contacto con el producto y que este evolucione de forma natural hasta completar una compra,

quiere decir que este consulte nuestras empresas sobre nuestros productos o servicios” (p. 12).

Del Santo y Alvarez, (2012) nos refiere que: “El marketing entrante se refiere a la atraccion,
el cliente es el que acude al producto o servicio en internet, es atraido por el contenido de calidad
y por su mimo interés. La atencion de nuestros clientes potenciales se gana, mediante lo que

ofrecemos. Se simboliza con el imén frente al marketing tradicional” (p. 10).

Segln del Santo y Alvarez (2012) refieren que: “La mercadotecnia interna en términos
generales son cosas que puedes hacer en la web que ocasionen atencion y trafico sin ningln
costo. Se trata de ganar amor y atencion, es una forma de comercializacion ya que la gente
prefiere los canales entrantes. Para el marketing inbound se necesita dinero y tiempo ya que

proporciona contenido fenomenal” (p.29).

Fishkin y Hogenhaven, (2013) nos cuenta que: “En los ultimos afios algunos comerciantes
que se enfocaban en la distribucion para hacer crecer sus movimientos de busqueda han
considerado usar la frase de marketing de entrada para describir sus componentes y

responsabilidades” (p.26).



Critica 1: el inbound marketing es una estrategia, es un término general para varios canales
de marketing; mientras que el SEO es su propio canal, para el SEO el inbound marketing no es

nuevo, viene a ser un nombre nuevo para marketing organico obtenido.

Critica 2: el inbound marketing es el término de marca que lo utiliza para la
comercializacion HubSpot y Moz. Este término se estd aceptando rdpidamente en la industria

para que atraigan a todos los clientes.

Segln Font y Pais, las técnicas bésicas del inbound marketing son: ElI marketing de

contenido, el SEO y social media marketing.

Beneficios

Segn Miller los beneficios del inbound marketing: Marketing medible que conecte
iniciativas con el ROl empresarial, mejor comunicacion entre en departamento de marketing y
ventas, acceso anterior a la ruta de compra del consumidor, mayor compromiso del cliente con
su marca, responsabilidad interna y propiedad de los resultados, crecimiento del negocio en
délares unidades vendidas y participacion de mercado

Segun Halligan y Shah en su libro sobre el inbound marketing, el internet los distribuye en
3 tipos: Comprar y adquirir informacion a través de la busqueda avanzada, las personas solian
utilizar la television, radio y periodico; en la actualidad a las personas se les es mas facil usar
las plataformas virtuales, la audiencia busca mas informacion en los blogs, redes sociales las

mas usadas segun el inbound marketing son, Facebook, Twitter, LinkedIn y YouTube.

Elementos

Halligan también nos comenta los elementos fundamentales del inbound marketing: Buyer
persona que es la representacion fisica del cliente ideal, el marketing de contenidos debe ser un
contenido que aporta valor al cliente objetivo, crear contenido notable este debe ser de utilidad

y atraccion para el cliente especifico.



Figura N°1: Modelo del Inbound marketing

identificacion cerrar: de | complacer: de
del buyer’s seguidores a seguidores a
personas consumidores promotores

convertir: de
visitantes a
seguidores

determinacion

de objetivos

atraer: de
extrafos a
visitante

Fuente: Elaboracion propia, recopilado de HubSpot academy.

Pasos del Inbound marketing

Segun Font y Pais los pasos bésicos para disefiar una correcta estrategia de inbound
marketing son analizar y definir objetivos, para ello usaremos la formula SMART: Especificos,
la formulacion debe ser concreta; Medibles- cuantificaciones de indicadores y métricas;
Alcanzables- se ajustan a las posibilidades de la empresa; Reales- resultados posibles y

positivos; (acotados)- realizacion en el futuro.

Variable 2: Clientes potenciales

Cepam, (2013) nos refiere que: “El cliente es refiere a la persona que desea cumplir un

deseo o necesidad y utiliza los servicios brindados por la empresa” (p. 12).

Ortega, (2009) refiere que: “Los clientes potenciales se definen como algunos que no
ejercen compras en la actualidad, pero que pueden llegar a ser los posibles clientes de la
empresa, tienen disposiciones necesario, el poder de compra y tener la autoridad de ella. Por

eso mismo los consideran como fuentes de ingreso de corto y mediano plazo” (p. 13).

Kotler Philip, (1999) citado por Thompson (2006) comenta que: “Son aquellos que no
realizan compran en la actualidad, pero pueden convertirse en futuros clientes, tienen poder y
autoridad de compra; dan un determinado volumen de venta y son considerados como fuente
de ingreso futuro.” (p. 163).

Segun Cepam los factores son: Presentacion personal, sonrisa, amabilidad, educacién. (p.
12)



Elementos

Como el cliente evalta tu servicio: el cliente es muy observador cuando de adquirir
productos se trata, he aqui algunos elementos basicos: Elementos tangibles, presentacion del
personal, material de comunicacién y exhibicion de productos; Cumplimiento, es lo que la
vendedora ofrezca se cumple a la hora de hacer el pedido; Disposicién, es orientar al cliente
cuando de escoger un producto o bien se trata; Cualidades del personal, deben ser competentes
e inspirar confianza entre los clientes; Empatia, los colaboradores deben conocer a los clientes,

entender su necesidad y mantener una comunicacion. (p. 13)

Clasificacion de clientes potenciales

Segun Kaotler la clasificacion es:

Frecuencia de compra: Son identificados a través de un estudio de mercado que determinan
su probable frecuencia de compra y se conviertan al fin en la clientela actual, se les segmenta

de la siguiente forma: Compra frecuente, habitual y ocasional. (p. 41)

Volumen de compras: Se les detalla por medio de un estudio de mercado que determinan
su probable volumen de compras y se conviertan al fin en clientes actuales, se les divide de la

siguiente manera: Alto, promedio y bajo. (p.41)

Grado de influencia: Son identificados mediante una investigacion de mercado que
determinan su grado de influencia sobre un publico objetivo, los cuales convendria
transformarlos en clientes actuales, se les segmenta de la siguiente forma: Altamente

influyentes, regular y familiar. (p.41)



1.4 Formulacién del problema
Problema general

¢Como se relaciona el inbound marketing y la atraccién de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao 2019?

Problemas especificos

¢Como se relaciona el buyer persona y la atraccion de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao 2019?

¢Como se relaciona el marketing de contenidos y la atraccion de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao 2019?

¢Como se relaciona la creacion de contenido notable y la atraccion de clientes potenciales en el

centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao 2019?

1.5  Justificacion del estudio
El actual trabajo posee como objeto dar a conocer en forma objetiva la realidad del
problema y los objetivos, esto servira para detectar la importancia del inbound marketing en

una empresa.

Lo que trasciende en este tema es la obtencion de teorias para asi poder conocer resultados
similares sobre la relacion que existe entre ambas variables, para que asi los beneficiados que
son el centro preuniversitario Grupo San Marcos sepan que herramientas captar para que los
clientes lleguen a él, por lo tanto, la proyeccion social es que nosotros como colaboradores

estamos capacitados sobre lo que ofreceremos a los clientes.

La investigacion ayudara a resolver un problema real que es la de publicidad por que
anteriormente los mismos trabajadores se encargaban de esto por sus propios medios ya sea
salir a las calles, colegios, universidades, etc. Por lo que ahora con esta propuesta podran captar
los clientes mediante el uso de la tecnologia (marketing de contenido).

Con la investigacion obtenida podremos tener conocimientos mas profundos por ende seran
amplios pues los obtuvimos mediante, libros, revistas, tesis, investigaciones pasadas, etc. La
informacidn obtenida podra servir como una investigacion para apoyar una teoria; daremos a
conocer la relacion que hallamos entre ambas variables. Mediante los resultados obtenidos
sabremos si la estrategia de inbound marketing es atractiva para el cliente; esperamos obtener

mas ideas, hipdtesis y futuras recomendaciones.



La presente investigacion serd de apoyo para crear un nuevo método de recoleccion de
datos ya que contribuye con hallar la relacion entre el inbound marketing y la atraccion de

clientes potenciales; estudiamos a la poblacion utilizando el método del cuestionario.

1.6 Hipdtesis
Hipétesis general
El inbound marketing se relaciona con la atraccion de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Hipotesis especifica
El Buyer persona se relaciona con la atraccion de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

El Marketing de contenido se relaciona con la atraccion de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

La creacién de contenido notable se relaciona con la atraccion de clientes potenciales en el

centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

1.7  Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacién entre el inbound marketing y la atraccién de clientes potenciales en el

centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Objetivos especificos

Determinar la relacion entre el buyer persona y la atraccién de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Decretar la relacion entre el marketing de contenido y la atraccién de clientes potenciales en el

centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Delimitar la relacién entre crear contenido notable y la atraccion de clientes potenciales en el

centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.
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2 METODO

2.1  Método, tipo, nivel y disefio de investigacion

El método de investigacion es aplicado, conforme con Rojas (2002), se basa en investigar
informacién fundamental que sucede en algun ambiente institucional con el fin de dar
soluciones Optimas ya que sirven para dirigir la planeacion, direccién, organizacion y control.
(p.156)

Disefio de estudio

El tipo de conocimiento la investigacion es correlacional, tenemos como referencia al autor
Sampieri. (2014), nos ensefia que: Nos da a conocer la relacion que pueda existir entre variables,

conceptos o categorias de un caso en particular; la relacion se da de dos a mas variables. (p.93).

El nivel de estudio tiene por disefio el no experimental, segin los autores Hernandez;
Fernandez, & Baptista. (2010), en su libro menciona: Consiste en estudios donde no varian la
forma de las variables, observamos los fendmenos tal cual el contexto natural para luego

analizarlo. (p.205).

El enfoque para utilizar es cuantitativo, segun el autor Sampieri (2014), Que en su libro
nos relata: Recoleccion de datos, conjunto de procesos para definir hipétesis en base a
mediciones numéricas, obteniendo métodos estadisticos. (p.37).

El método aplicado en esta tesis fue hipotético deductivo, basandonos a Behar (2008), por
lo que el autor nos menciona en su libro: Es la realidad ya sea verdadera o falsa de las hipoétesis,
los obtenemos a partir de las consecuencias observadas refiriéndonos a las propiedades y
objetos. (p.40)

Aplicamos el disefio transversal, teniendo como referencia a los autores Hernandez;
Fernandez, & Baptista (2010), en su libro menciona: Se recolectan los datos en un tiempo Unico.
El objetivo es detallar las variables y examinar las incidencias e interrelacionarlas en un

momento preciso. (p.208).
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2.2  Variables, Operacionalizacion
La investigacion cuenta con: variable 1 que corresponde al Inbound marketing y la variable

2 que corresponde a los clientes potenciales.
Variable 1: Inbound marketing

Segun Halligan y Shah, (2010) sostienen que: “Son técnicas del marketing que incrementan
el numero de visitas que se registran en los medios digitales, con el fin de que se conviertan en
seguidores es decir que les intereso los contenidos de la empresa”. (p. 13)

Dimensidn: Buyer persona

Segun Halligan y Shah, (2010) indican que: “Es la representacion fisica del cliente ideal,

quiere decir un estereotipo del cliente objetivo” (p.14).

Indicadores:
Cliente ideal

Segun Jiménez, (2016) indica que: “Es el componente fundamental para que asi avance mi

negocio y todo lo que se sobre €l sera la base de mi comunicacion del plan de marketing” (p.

40).

Cliente objetivo

Segun Schuler, (2017) indica que: “Es la mas propensa a comprar mis productos, es la

porcion mas segmentada de mi mercado objetivo”™.
Dimensién: Marketing de contenidos
Segiin Halligan y Shah, (2010) indica que: “Es la creacion, distribucion y contenido
valioso, ademas aporta valor al cliente objetivo” (p.15).
Indicadores

Creacion

Segun Chiu, (2017) indica que: “El cliente ayuda a innovar el producto para que asi el

resultado final este ajustado a su preferencia”.
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Distribucion
Segtin Nuiio, (2014) indica que, “Se perfecciona el intercambio entre el consumidor y el

producto, la distribucion puede ser simple o existe un contacto directo”.
Dimension: Crear contenido notable

Segun Halligan y Shah, (2010) refiere que: “Esto debe ser de mucha utilidad ya que

generara la atraccion del cliente especifico” (p.16).
Indicadores
Utilidad
Segln Gomez, (2019) indica que: “Es el beneficio o valor que recibe un cliente de su
empresa, hablamos sobre la transformacion del producto”.
Atraccion
Segun Caballero, (2012) indica que: “Es lograr que el cliente acuda a ti, que esté interesado
en tu marca y en tu producto”.
Variable 2: Clientes potenciales

Segin Thompson, (2006) refiere que, “Los clientes potenciales se definen como algunos
que no ejercen compras en la actualidad, pero que pueden llegar a ser los posibles clientes de
la empresa, tienen disposiciones necesario, el poder de compray tener la autoridad de ella. Por
eso mismo los consideran como fuentes de ingreso de corto y mediano plazo, se dividen en tres

grupos: frecuencia de compra, volumen de compra y grado de influencia” (p. 13).
Dimensién: Frecuencia de compra

Segun Thompson, (2006) refiere que: “Son identificados por el mismo estudio de mercado
que determinan su probable periodicidad de compra y se conviertan al fin en clientes actuales,

se les divide en tres partes: compra frecuente, compra habitual y compra ocasional” (p. 18).
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Indicadores
Compra frecuente

Segtin Puente, (2015) indica que: “Se trata de generar un habito de consumo, el mismo
simboliza el proposito primordial para esta clientela” (p. 20).

Compra habitual

Segun Puente, (2015) indica que: “Para el cliente habitual el nimero de compras realizada

es el primordial propésito” (p.21).

Compra ocasional

Segln Puente, (2015) indica que: “Tienen todo el interés y el potencial para ser clientes
actuales, esta interesado en lo que mi marca representa” (p.22).
Dimensién: Volumen de compra

Segun Thompson, (2006) refiere que: “Son identificado por una investigacion de mercadeo
que determinan su posible volumen de compras y se conviertan al fin en clientes actuales, se

les divide en tres partes: alto volumen de compras, promedio volumen de compras y bajo

volumen de compras” (p.19).
Indicadores

Alto volumen de compras

Seglin Molera, (2019) indica que: “Son clientes que estan complacidos con la empresa ya

que sus compras pueden ser entre un 50% a 80%”".

Promedio volumen de compras

Segln Molera, (2019) indica que: “Usuarios o clientela que estan conforme con las

mercancias o servicios que brinda la empresa”.

Bajo volumen de compras

Segun Molera, (2019) indica que: “Son los clientes de compra ocasional, quiere decir que

su compra esta por debajo del promedio”.
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Dimension: Grado de influencia:

Segin Thompson, (2006) refiere que: “Se identifican mediante una investigaciéon de
mercado que determinan su grado de influencia sobre un publico objetivo o lideres, los cuales
desean transformarlos en clientes actuales, se les divide en tres partes; altamente influyentes,

influencia regular e influencia familiar” (p.19).
Indicadores

Altamente influyentes

Segun Molera, (2019) indica que: “Perciben lo positivo o negativo de un grupo numeroso

de personas que se refieren hacia un producto o servicio”.

Influencia regular

Segun Molera, (2019) indica que: “Ejercen su influencia en un grupo reducido de personas,
lograr que ellos nos recomienden es menos complicado y costo a diferencia de los clientes

altamente influyentes”.
Influencia familiar

Segln Molera, (2019) indica que: “El grado de influencia de estos clientes en entorno a su

familia y amigos”.
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Matriz Operacional de las variables

Tabla N°1: Matriz de Operacionalizacion de las Variables

POSIBLES RESPUESTAS

DEFINICION DE VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS (Likert)
Segun HaIIi_gan y S,hah, (2010). Consi_ste BUVer Dersona Cliente ideal 1,2,3
en una serie de técnicas de marketmg yerp Cliente objetivo 4
dirigidas a incrementar el nimero de : — Segun Hernandez,
visitas que registra una determinada Marketing de Creacion °  Fernandez y Baptista nos
Inbound pég_ina web, b_Iog o perfil en redes contenido Distribucion 6 refiere que: el nivel de
marketing sociales, con el fin de que se conviertan en Debe ser de 5 medicion  ordinal,  se
seguidores es decir que les intereso los _ utilidad mantiene el orden de mayor
contenidos de la empresa, se divide entres  Crear contenido a menor, los simbolos son
partes; buyer persona, marketing de notable Atraccion para el 8 llamados jerarquias.
contenido y creacion de contenido cliente especifico (p.215)
notable. (p. 13)
) Compra frecuente 9, 10
Seglin Ortega, (2009). Refiere que los Freggﬁ:&'g de Compra habitual 11
clientes potenciales se definen como Compra ocasional 12
aquellos que no realizan compras en la Alto Vol g
actualidad, pero que son posibles clientes 0 volumen de 13 Segln Hernandez,
futuros para la empresa, tienen | q cco)lmprals Ferndndez y Baptista nos
Clientes  disposiciones necesario, poder de compra ~ Yolumen de Prorge lovolumen 4 refiere que:
potenciales y autoridad para comprar. Por ello los compra d€ compras El nivel de medicién de
consideran como fuentes de ingreso de Bajo volumen de 15 16 razon el cero es real vy
corto y mediano plazo; se clasifican en compras absoluto, quiere decir que
tres grupos, frecuencia de compra, Altamente 17,18 noexiste propiedad medida.
volumen de compra y grado de influencia. Grado de influyentes (p.216)
(p. 13) influencia Influencia regular 19
Influencia familiar 20

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion y muestra
Poblacion

Segun Hernandez; Fernandez, & Baptista, (2010). Su libro asevera que: “Es un grupo de la
totalidad de los asuntos que coinciden con ciertos detalles, asi mismo es la poblacién. (Selltiz
et al., 1980).” (p.238).

La poblacion para investigar esta comprendida por los 80 colaboradores del centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao.

Muestra

La unidad de muestreo esta compuesta por los colaboradores del centro preuniversitario,

Hernandez, (2010) confirma que es un subconjunto de la poblacién. (p.240).

El tipo es muestra probabilistica — aleatoria simple, para lograr la muestra se realizo la

siguiente formula:

kK2xPxQ+N

(e2x (N=1)+k2xpxq

1.96% x 0.5 x 0.5 + 80
n = (0.052 % (80—1))+ 1962 x 0.5 % 0.5

76.832 n

1.1579n

66.354607

n= 66

La totalidad de la muestra para el correspondiente trabajo se constituyd por 66 empleados del
centro preuniversitario Grupo San Marcos Callao.
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2.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica
Garcia, Domingo y Quintanal, (2013), nos indica que la encuesta es una técnica de

aplicacion para un procedimiento estandarizado para rescatar informacion ya sea oral o escrita”

(p.17).

En la presente investigacion utilizaremos para la recogida de informacién el uso de
encuestas, ya que mediante este método obtendremos respuestas apropiadas brindadas por los
mismos trabajadores que fueron cuestionadas conforme a 20 items elaboradas por el mismo

investigador.
Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento empleado en la recolecta de la informacion es el cuestionario, aplicado a

muestra para conseguir su opinion acorde al estudio realizado.

Hernandez; Fernandez, & Baptista, (2010). Su libro asevera que realizar un cuestionario es

usar determinadas interrogantes con relacion a variables que debemos medir.” (p.310).

El instrumento que utilizaremos tiene 20 preguntas, de estas 8 pertenecen a la variable 1
(Inbound marketing) y 12 preguntas para la variable 2 (Clientes potenciales); el cuestionario

estuvo orientado al personal del Centro preuniversitario Grupo San Marcos Callao.
Validez

Segun Corral. (2009) nos indica que: “La validez es el instrumento que mide lo que tiene

que medir, las variables” (p.230).

El instrumento utilizado en la investigacion fue entregado a juicio de expertos de la escuela

de administracion de la Universidad Cesar Vallejo, de los cuales son:

. Dr. Israel Barrutia Barreto
. Mg. Rafael Lépez Landauro
. Mg. Nora Gamarra Orellana.

Confiabilidad
Segun Corral. (2009), nos indica que la confiablidad se define con el cuestionario y mide

diferentes puntuaciones obtenidas por este mismo método. (p.238).
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Tabla N°2: Cuadro de Confiabilidad

COEFICIENTE RELACION

0.00 a+/-0.20 Muy baja
-0.2a 040 Baja o ligera
0.40 2 0.60 Moderada
0.60 a2 0.80 Marcada
0.8021.00 Muy alta

Fuente: Elaboracion propia

La herramienta que permite la medicion de la fiabilidad del instrumento es el alfa de
Cronbach, ingresando los datos obtenidos del cuestionario obtenido del sistema estadistico
SPSS 23, que se ejecutd al muestreo de 66 trabajadores del centro preuniversitario Grupo San
Marcos, Callao — 2019 Callao; con 20 preguntas.

Fiabilidad General Variable 1: Inbound marketing

Tabla N°3: Variable 1 - Inbound marketing

N %
- ! ALFA DE N° DE
VALIDO 66 100 CRONBACH ELEMENTOS
CASOS EXCLUIDO* 0 0 Gt .

TOTAL 65 100

Fuente: Elaboracion propia
Nota: La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

El estadistico de confiablidad de la variable 1 nos dice que el instrumento y los items son

confiable porque el resultado obtenido proporciond un coeficiente de 0,913 considerandose
marcada.

Variable 2: Clientes potenciales

Tabla N°4: Variable 2 - Clientes potenciales

N %
. : ALFA DE N° DE
VALIDO 65 100

CASOS EXCLUIDO* 0 0 CRONBACH ELEMENTOS
TOTAL 65 100 0.945 12

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Se aprecia el grado de fiabilidad del instrumento y los items son confiables porque su

resultado es un coeficiente de 0.945 asi, es considerada muy alta. Variable 1 y Variable 2

Variable 1y Variable 2

Tabla N°5: Variable 1y Variable 2

N % ALFA DE N° DE
VALIDO _ 66 100 CRONBACH ELEMENTOS
CASOS EXCLUIDO* 0 0 0.914 20

TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia
Nota: La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Se aprecia que el grado de fiabilidad del instrumento y sus items son confiables porque el

resultado logrado es un coeficiente de 0,914 considerandose muy alto.

2.5  Método de anélisis de datos
En el andlisis ejecutado se utiliz6 el software de analisis estadistico SPSS 23, para medir
la confiabilidad de nuestra herramienta de cuestionario juicio de expertos para la legitimidad

del cuestionario usamos el alfa de Cronbach.

2.6 Aspectos éticos
Utilizacion de informacion: el cuestionario se aplicd de forma andnima, lo cual no fue

utilizado para ningun otro método.

Valor social: La poblacion en general mostro interés desde el principio de la investigacion,

por lo tanto, no fueron expuestas a ninguna labor fuera de lo normal.

Validez cientifica: los datos conseguidos de distintos autores se encuentran

apropiadamente citada correctamente, no alteramos nada, la legitimidad hipotética es correcta.
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3 RESULTADOS
Anélisis descriptivo

Tabla N°6: Inbound marketing (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vilido  acumulado

ValidoMuy en 1 1.5 1.5 1.5
desacuerdo
En dezacuerdo 44 66,7 66,7 68,2
Ni de acuerdo, 5 1.6 1.6 75.8

en desacuerdo

De acuerdo 12 18,2 18,2 93,9
Muy de acuerdo 4 6,1 8.1 100,0
Total 66 100,0 1000

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°2: Inbound marketing (Agrupada)

Inbound marketing (Agrupada)

e a7}
-
CX 7 50N, .
—— | &=

Muy en Endgaesacusrdo N de acuerdo De acuerdo Muy da acuerdo
desacuerdo en desacuecdo

8

Porcentaje

4

Inbound marketing (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la encuesta aplicada a los 66 trabajadores se verifica que el 66.7% de ellos
esta en desacuerdo respecto a la variable inbound marketing aplicado en la empresa, asi mismo,
se verifica que el 18.2% esté de acuerdo, el 7.6% indicaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 6.1% esta muy de acuerdo y solo el 1.5% de la muestra estudiada indicaron estar muy en
desacuerdo.
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Tabla N°7: Buyer persona (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje valido  acumulado

ValidoMuy en 25 379 379 379
desacuerdo
En desacuerdo 16 2472 242 62.1
Ni de acuerdo, 7 10,6 10.6 727
ni en
desacuerdo
De acuerdo 3 4.5 4.5 773
Muy de 15 227 227 1000
acuerdo

Total 66  100.0 1000

Fuente: Elaboracién propia
Figura N°3: Buyer persona (Agrupada)

Buyer persona (Agrupada)

407

Porcentaje

Muy en Endesacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Nuy de acuerdo
desacuerdc en desacusrdo
Buyer persona (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Acorde con la encuesta elaborada a los 66 trabajadores se verifica que el 37.9% de ellos
estd muy en desacuerdo respecto a la dimension Buyer persona aplicado en la empresa, asi
mismo, se verifica que el 24.2% est en desacuerdo, el 22.7% indicaron estar muy de acuerdo,
el 10.6% no estan de acuerdo ni en desacuerdo y solo el 4.5% de la muestra estudiada indicaron

estar de acuerdo.
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Tabla N°8: Marketing de contenido (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
FrecuenciaPorcentaje vahido acumulado
ValidoMuy en 9 13,6 13,6 136
desacuerdo
En desacuerdo 35 53.0 53.0 66,7
Ni de acuerdo, 12 182 182 848
ni en
desacuerdo
De acuerdo g 9.1 9.1 939
Muy de 4 6,1 6,1 1000
acuerdo
Total 66  100,0 100, 0

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°4: Marketing de contenido (Agrupada)

Marketing de contenido (Agrupada)

" o1~
[1364%

Muy en En desacuerdo Ni de acuerdo, ™ De acuardo Muy de acuerdo
desacuardo an desacuerdo

Marketing de contenido (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la encuesta efectuada a los 66 empleados se comprueba que el 53% de
ellos esta en desacuerdo respecto a la dimension marketing de contenido aplicado en la empresa,
asi mismo, se verifica que el 18.2% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13.6% indicaron
estar muy en desacuerdo, el 9.1% estd de acuerdo y solo el 6.1% de la muestra estudiada

indicaron estar muy desacuerdo.
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Tabla N°9: Contenido Notable (Agrupada)

Crear contenido notable (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Muyen desacuerdo ETi 56,1 56,1 561
En desacuerdo 1" 16,7 16,7 2.7
Ni de acuerdo,nien 12 18,2 182 909
desacuerdo
De acuerdo 5 7.6 76 98 .5
Muy de acuerdo 1 1.5 15 1000
Total 66 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°5: Contenido Notable (Agrupada)

Porcentaje

Muy en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Crear contenido notable (Agrupada)

En desacuerdo

i de acuerdo ni

an desacuerdo

De acuerdo Muy de acuerdo

1259%

Crear contenido notable {(Agrupada)

Acorde con la encuesta ejecutada a los 66 trabajadores se comprueba que el 56.1% de ellos

estan muy en desacuerdo respecto a la dimension creacion de contenido notable aplicado en la

empresa, asi mismo, se verifica que el 18.2% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 16.7%

indicaron estar en desacuerdo, el 7.5% esta de acuerdo y solo el 1.5% de la muestra estudiada

indicaron estar muy de acuerdo
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Tabla N°10: Clientes Potenciales (Agrupada)

Clientes potenciales (Agrupada)

Porcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muyen desacuerdo 7 10,6 106 106
En desacuerdo 35 3.0 530 636
Mi de acuerdo,nien 9 136 136 773
desacuerdo
De acuerdo 8 121 121 894
Muy de acuerdo 7 10,6 106 1000
Total 66 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°6: Clientes Potenciales (Agrupada)

Clientes potenciales (Agrupada)

80

S0

40
o
®
€
o
]
e

2

0

- -
Muy en Endesacuerde  Ni de acuerdo, m De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo 8n desacuerdo
Clientes potenciales (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la encuesta plasmada a los 66 trabajadores se comprueba que el 53% de
ellos esta en desacuerdo respecto a la variable clientes potenciales aplicado en la empresa, asi
mismo, se verifica que el 13.6% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 12.1% indicaron estar
de acuerdo, el 10.6% esta muy en desacuerdo y solo el 10.6% de la muestra estudiada indicaron

estar muy de acuerdo.
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Prueba de normalidad

Aqui se ejecutard la prueba de normalidad para establecer el estadistico a usar en las
pruebas de hipdtesis de estudio sefialadas en el acapite 3.1., valorando para dicha prueba que se
admitiera la hipotesis alterna de normalidad que el p-valor sea inferior a 0.05 para pruebas no

paramétricas y el p-valor mayor al 0.05 para pruebas paramétricas.

Tabla N°11: Prueba de normalidad

Eolmogorov- Shapiro-
Smirnov? Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Inbound 278 66 000 820 66 000
marketing
Clientes 272 06 000 824 66 000
potenciales

a. Correccion de sigmficacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia.

Acorde a esta prueba y valorando el nimero de la muestra que esta por encima de 50, nos
orientaremos en el estadistico de Kolmogorov-Smirnov, proporcionando valores de .278 'y .272
y un nivel de significancia de 0.000 menor al 0.05. De esta manera, al ser el p-valor menor al
0.05 se muestra que las distribuciones de los datos no son normales, asi, se aplicaria pruebas no
paramétricas.

Y ya que el objetivo del trabajo es saber la relacion entre las variables se aplicara

la prueba de correlacion de Spearman.
Prueba de hipoétesis

Con relacion a la correlacion de variables estudiadas, se plantaron las subsiguientes hipotesis:

HG: EIl inbound marketing tiene relacion con la atraccion de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Ho: NO existe relacién entre el inbound marketing y la atraccion de clientes potenciales en el

centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

H1: Existe relacién entre el inbound marketing y la atraccion de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.
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Considerando que:
Sig. < 0.05, se rechaza

Sig. > 0.05, no se rechaza

Tabla N°12: Correlaciones de las variables de las hipotesis

Inbound  Clientes

. otenciales
marketing Eﬁg:mpa da)
(Agrupada)

Eho de Inbound Coeficiente de 1,000 921
Spearman  marketing correlacién 002
(Agrupada) Sig. (bilateral) )

N &6 66
Clientes Coeficiente de 21 1,000
potenciales correlacién J002 )
(Agrupada) Sig_ (bilateral) )
N 66 66

*%_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: podemos concluir que la correlacion entre El inbound marketing y La
atraccion de clientes potenciales conforme a la muestra estadistica de Pearson es positiva
considerable de acuerdo con el valor de 0.921. Aunado a eso se consiguio: 0,000 < 0,05,
refutdndose asi Ho, y aprobandose H1, en consecuencia, se logra demostrar la hipotesis de

trabajo HG como verdadera.
Hipotesis especifica 1

HG: El Buyer persona tiene relacion con la atraccion de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Ho: NO existe relacion entre el buyer personay la atraccion de clientes potenciales en el centro
preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

H1: Existe relacion entre el buyer persona y la atraccidn de clientes potenciales en el centro

preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.
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Tabla N°13: Correlaciones hipoétesis 1

Buyer Clientes
persona potenciales
(Agrupada)(Aerupada)
Fho de Buyer persona  Coeficiente de 1.000 925
Spearman  (Agrupada) correlacion
Sip. (bilateral) - 000
N 66 66
Clientes Coeficiente de 925* 1,000
potenciales correlacion J000 )
(Agrupada) Sig. (bilateral) )
N 66 66

##* La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se concluye que la correlacion de las variantes conforme a la muestra estadistica
(Pearson) es positiva considerable de acuerdo al valor de 0,925. Lograndose que 0.000 < 0.05, sefiale:
es refutada HO, y se aprueba la H1, demostrandose de esta manera la hipétesis de trabajo HG es idonea.

Hipotesis especifica 2
HG: El Marketing de contenido tiene relacion con la atraccion de clientes potenciales en el

centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Ho: NO existe relacién entre el marketing de contenido y la atraccion de clientes potenciales

en el centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

H1: Existe relacion entre el marketing de contenido y la atraccion de clientes potenciales en el

centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Tabla N°14: Correlaciones hipotesis 2

Marketing Clientes

de potenciales
(Agrupada)
contenido
(Agrupada)
Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 .14
Spearman  contemdo correlacion ) 00
(Agrupada) Sig_(bilateral)
N 656 656
Clientes Coeficiente de 514 1,000
potenciales correlacion 000
(Agrupada) Sig_(bilateral)
N 66 66

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: Se concluye que la relacion de las variantes conforme: muestra estadistica
de Pearson es positiva considerable de acuerdo al valor de 0,914 Se consiguid que 0.000 < 0.05,
sefiala: es refutada HO, asi se aprueba H1, y en consecuencia se demuestra la hipotesis de trabajo

HG como vélida.
Hipotesis especifica 3

HG: La creacion de contenido notable tiene relacion con la atraccion de clientes potenciales en

el centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Ho: NO existe relacion entre la creacion de contenido notable y la atraccidon de clientes

potenciales en el centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

H1: Existe relacion entre la creacion de contenido notable y la atraccion de clientes potenciales
en el centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019.

Tabla N°15: Correlaciones hip6tesis 3

Crear Clientes
contenido potenciales
(Agrupada)
notable
(Agrupada)
Rho de Crear contenido  Coeficiente de 1,000 954
Spearman  notable correlacion 00
(Agrupada) Sig_ (bilateral)
N 66 66
Clientes Coeficiente de o547 1,000
potenciales correlacién 001 )
(Agrupada) S1g. (bulateral)
N 66 66

*#*_ La correlacién es sigmificativa en el mvel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Podemos establecer que la relacion de las variantes conforme a la muestra
estadistica de Pearson es positiva media de acuerdo al valor de 0,954. Se consiguié que 0.000
< 0.05, muestra: es refutada la HO, asi se aprueba la H 1, y se demuestra la hipétesis de trabajo

HG como valida.
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4 DISCUSION
Discusion de la Hipotesis general

Conforme a los resultados conseguidos en el presente trabajo, se traz6 como objetivo
general determinar si existe relacion entre el inbound marketing y la atraccion de clientes
potenciales en el centro preuniversitario Grupo San Marcos, Callao, 2019. Igualmente, se
concluyd que hay correlacion positiva considerable de un 0.921. Lograndose que 0.000 < 0.05,
sefiala: es refutada la HO, aprobada la H1, y en consecuencia se confirma la hipétesis de trabajo
HG como valida. Y por consiguiente el Inbound marketing si se relaciona con la atraccion de
clientes potenciales en el centro preuniversitario Grupo San Marcos 2019.

Para apoyar a nuestro resultado tomamos como referencia el trabajo de Mufioz, (2017).
Titulado “Estrategia de inbound marketing y el posicionamiento en los clientes de los gimnasios
del casco urbano en la ciudad de Chimbote 2017”. Afirma que la Estrategia de inbound
marketing influye significativamente en el posicionamiento de los clientes. Existe una
correlacion directa porque el valor en Spearman es p = 0.759, consiguio que 0.000 < 0.05 y eso
muestra que mientras mejor se conduzca el Inbound marketing en el centro preuniversitario

Grupo San Marcos, mejorara seré su direccion organizacional.

A través de la investigacion mencionada y teniendo los resultados similares del autor
Mufioz, podemos decir que se demuestra la importacion del inbound marketing. La presente
investigacion no discrepa de lo mencionado anteriormente, porque se determina la relacion
positiva que tiene en la empresa Grupo San Marcos, reafirmando la necesidad del inbound

marketing y la atraccion de clientes potenciales.

Con respecto a la conjetura segun Halligan y Shah, (2010) escogida para esta investigacién
donde nos indica que el inbound marketing son técnicas del marketing que van dirigidas para
aumentar el numero de visitas que se registran en diversos medios digitales, para que asi se
conviertan en seguidores es decir que les interesen los contenidos de la empresa. Nuestra
investigacién afirma lo mencionado por este autor, ya que se determind la correlacion existente

entre el inbound marketing y la atraccion de clientes potenciales.
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Discusion — Hipotesis especifica 1

Se formul6 como primer objetivo especifico diagnosticar el Buyer persona y la atraccion
de clientes potenciales en el centro preuniversitario Grupo San Marcos 2019. Asi mismo, se
estableci6 que: hay una relacién positiva considerable de un 0.925 entre la dimension (buyer
persona) y la variable 2 (clientes potenciales) de igual manera el nivel de significancia
conseguido fue de 0.000 < 0.05, implicandose el rechazo de la hipotesis Ho, en otras palabras,
es aceptada la hipodtesis alterna Hi. Y en consecuencia el Buyer persona si esta relacionado con

la atraccion de clientes potenciales en el centro preuniversitario Grupo San Marcos 2019.

Para apoyar este resultado tomamos como referencia la investigacion de Araujo, (2016).
En su tesis “Elementos del inbound marketing para optimizar el valor del cliente sucrense de
las empresas telefonicas”. De acuerdo con las resultas efectuados en la encuesta, la compafiia
de telefonia mavil, con superior conversién de intervenir en las redes sociales es en un 51%
Nuevatel. Le sigue Tigo con 49% y en ultimo lugar 46% para Entel; Asi, a través de un analisis
correlacional la estrategia inbound marketing ejecutada muestra una correlacion negativa en lo

que a valor emocional se refiere (-0,74).

El resultado obtenido en la investigacion de Araujo nos demuestra que si existe similitud
con nuestra investigacion que obtuvo un valor de 0.925 con relacion positiva muy alta, puesto
que es importante contar con el Buyer persona y saber qué relacion existe con la atraccion de

clientes potenciales.

Con respecto a la conjetura de Halligan y Shah, (2010) escogida para esta investigacion
nos indican que es la representacion fisica del cliente ideal, quiere decir un estereotipo del
cliente objetivo; nuestra investigacion afirma lo mencionado por este autor, ya que se determiné
la relacion que existe entre el Buyer persona y la atraccion de clientes potenciales en el Grupo
San Marcos 20109.
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Discusion — Hipotesis especifica 2

Se plante6 como segundo objetivo especifico el marketing de contenido y la atraccion de
clientes potenciales en el centro preuniversitario Grupo San Marcos 2019. Igualmente, se
establecio la existencia de una relacion positiva considerable de un 0.914 entre la dimension
de la variable 1, alcanzandose que 0.000 < 0.05, indica: es refutada la Ho, asi, se aprueba la
Hi. Y en consecuencia el marketing de contenido si se relaciona con la atraccion de clientes

potenciales en el centro preuniversitario Grupo San Marcos 2019.

Acorde con el trabajo efectuado por Rivera y Revatta, (2017). Titulado “Diagnostico de
la percepcion en los hogares de los clientes potenciales del servicio de gas natural a nivel
residencial en la provincia de Ica, 2017”. Se asevera que los objetivos inciden de manera
importante en la toma de decisiones gerenciales porque la persona que investiga ejecuté el
instrumento “encuesta donde el 79.9 lo afirmo, para concluir, es refutada la Ho, y se aprueba

la H1.

El resultado obtenido en la investigacion de Rivera y Revatta nos demuestra que existe
una similitud con nuestra investigacion ya que obtuvo un valor de 0.914 con relacion positiva,
puesto que es importante saber realizar el marketing de contenido y saber la relacion que hay

con la atraccion de clientes potenciales.

Con respecto a la conjetura de Halligan y Shah, (2010) nos indica que es la creacion,
distribucion y contenido valioso, ademas aporta valor al cliente objetivo; nuestra investigacion
afirma lo mencionado por el autor ya que se establecio la correlacion que existe entre el

marketing de contenido y la atraccion de clientes potenciales.

Discusion — Hipotesis especifica 3

Se traz6 como tercer objetivo especifico la creacion de contenido notable y la atraccion
de clientes potenciales en el centro preuniversitario Grupo San Marcos 2019. De la misma
forma, se establecid la existencia de una correlacion positiva media de un 0.954. Se logré que
0.000 < 0.05, sefiala: es refutada la Ho, asi, ratificamos la Hi, y en consecuencia se confirma
la hipdtesis de trabajo HG como valida. Y por consiguiente la creacion de contenido notable
si se relaciona con la atraccion de clientes potenciales en el centro preuniversitario Grupo San
Marcos 2019.
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Acorde el estudio ejecutado por Villalobos, (2017). Titulado “Perfil del consumidor
millennials de la clinica Sanchez Ferrer del distrito de Victor Larco y el inbound marketing
como mejor estrategia”. Logro establecerse que las resultas intervienen de manera importante
en la toma de decisiones, porque el investigador administro el instrumento encuesta donde el
0.52 lo afirmd, es refutada la Ho, aprobandose la H1, y en consecuencia se ratifica la hipdtesis

de trabajo HG como valida.

El resultado obtenido en la investigacion de Cruz nos demuestra que existe similitud con
nuestra investigacion ya que obtuvo un valor de 0.954 con una relacion positiva alta debido a
que la creacion de contenido notable si tiene relacion con la atraccion de clientes potenciales,

puesto que servird para que la empresa capte a sus clientes especificos.

Con respecto a la conjetura Halligan y Shah, (2010) nos indican que esto debe ser de mucha
utilidad para generar la atraccion del cliente especifico. Esta investigacion afirma lo
mencionado por el autor ya que se demuestra la relacion que existe entre la relacion de
contenido notable y la atraccién de clientes potenciales en el centro preuniversitario Grupo San
Marco 20109.
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5 CONCLUSIONES
De acuerdo a los fines trazados en este trabajo investigativo, a la demostracion de hipétesis

y a los resultados que obtuvieron, se pudo concluir que:

5.1 Se determind que el Inbound marketing tiene una correlacion significa en la atraccion de
clientes potenciales. De igual manera, se ha confirmado la existencia de una correlacion
entre las dos variables siendo positiva considerable. De alli que se puede establecer que
si se trabaja con la herramienta del Inbound marketing y los Clientes potenciales el Grupo

San Marcos sera mas eficiente.

5.2 Se precisé que el Buyer persona tiene una correlacion significativa sobre los clientes
potenciales. lgualmente, se ha verificado la existencia de correlacion positiva
considerable. Por ende, si usamos al Buyer persona, el Grupo San Marcos tomara mejores

decisiones.

5.3 Se verificd que el Marketing de contenido tiene una correlacion significa sobre los clientes
potenciales. Por ende, se ha demostrado la existencia de correlacion entre la dimension y
la variable 2. Como consecuencia, si se establece el marketing de contenido en todos los

departamentos, el Grupo San Marcos tomara decisiones precisas.

5.4 Se determind que la creacion de contenido notable tiene correlacidn significativa sobre los
clientes potenciales. Asi mismo, se ha demostrado que si existe correlacion entre la
dimensién 3y la variable 2. Por ende, si los resultados son examinados de forma adecuada

en la totalidad de los niveles, el Grupo San Marcos tomara mejores decisiones.
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6 RECOMENDACIONES

6.1 Se exhorta a poner en practica o implantar el sistema de Inbound marketing, que les
consienta poseer dominio total de los datos, para asi poder tener la conexion correcta entre
la empresa y el cliente, asi como las ventas y el marketing, teniendo en cuenta los

resultados financieros como retorno de inversion.

6.2 Es recomendable que el Grupo San Marcos cree su propio Buyer persona que representa
a la etnografia de la poblacion, quiere decir que este es un estereotipo de como seria su

cliente ideal o cliente objetivo por lo cual obligara a generar ventas la organizacion.

6.3 Se recomienda al Grupo San Marcos establecer su marketing de contenido, quiere decir
crear y distribuir contenido valioso para los clientes para atraerlos y Ilamar su atencion,

de preferencia que sea un publico objetivo, con el fin de que sean futuros clientes.

6.4 En la recomendacidn 3 se alude a que la compafiia ejecute su propio marketing de contenido,
para poner en marcha también la creacion de contenido notable ya que este sera de utilidad

y cOmo consecuencia atraera a los clientes objetivos.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

DIMENSIONES/

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general: BUYER PERSONA  Disefio de la
Cliente ideal investigacion:
¢Qué relacién existe Determinar la relacion El inbound marketing Cliente objetivo No experimental —
entre el inbound entre el inbound tiene relacion con la Transversal
marketing y la atraccion marketing y la atraccion atraccion de clientes MARKETING DE
de clientes potenciales de clientes potenciales potenciales en el centro CONTENIDO Tipo de
en el centro en el centro preuniversitario Grupo Inbound Creacion investigacion:
preuniversitario Grupo preuniversitario Grupo San Marcos Callao Marketing Distribucion Aplicada
San Marcos Callao San Marcos Callao 20109.
2019? 2019. CREAR Nivel de
Hipotesis especifica: CONTENIDO investigacion:
Problemas Obijetivos especificos: NOTABLE Correlacional —
especificos: Buyer persona tiene Debe ser de utilidad Descriptivo
Determina la relacion relacion con la Atraccion para el
¢Qué relacién existe del buyer persona y la atraccion de clientes cliente especifico

entre el Buyer personay
la atraccion de clientes
potenciales en el centro
preuniversitario Grupo

atraccion de clientes
potenciales en el centro
preuniversitario Grupo
San Marcos Callao
2019.

potenciales en el centro
preuniversitario Grupo
San Marcos Callao
2019.
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San Marcos Callao
20197
¢Qué relacién existe

entre el marketing de
contenidos y la
atraccion de clientes
potenciales en el centro
preuniversitario Grupo

San Marcos Callao
20197
¢Qué relacién existe

entre la creacion de
contenido notable y la
atraccion de clientes
potenciales en el centro
preuniversitario Grupo
San Marcos Callao
2019?

Determinar la relacion
de marketing de
contenido y la atraccion
de clientes potenciales
en el centro
preuniversitario Grupo
San Marcos Callao
2019.

Determinar la relacién
de crear contenido
notable y la atraccién de
clientes potenciales en
el centro
preuniversitario Grupo
San Marcos Callao
2019.

Fuente: Elaboracién propia

El Marketing de
contenido tiene relacion
con la atraccion de
clientes potenciales en
el centro
preuniversitario Grupo
San Maros Callao 2019.

La creacion de
contenido notable tiene
relacion con la
atraccion con la
atraccion de clientes
potenciales en el centro
preuniversitario Grupo
San Maros Callao 2019

Clientes
potenciales

FRECUENCIA DE
COMPRA

Compra frecuente
Compra habitual
Compra ocasional

VOLUMEN DE
COMPRA

Alto volumen de
compras

Promedio volumen de
compras

Bajo volumen de
compras

GRADO DE
INFLUENCIA
Altamente influyentes
Influencia regular
Influencia familiar

POBLACION:
80 trabajadores

MUESTRA:
4 trabajadores

TECNICA DE
PROCESAMIENTO
DE
INFORMACION:
Programa estadistico
SPSS 23
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Anexo 2: Instrumento de recoleccién

CUESTIONARIO

VARIABLE 1: INBOUND MARKETING

DIMENSION 1 Buyer persona 1 2 3 4
1 ¢Consideras que es bueno conocer a tus clientes?
2 ¢Cree que los docentes se preocupan por el interés del alumno?
3 ¢Los horarios que brindan son accesibles a sus clientes
4 ¢Las personas que han concluido su etapa escolar serian tu cliente objetivo?
DIMENSION 2 Marketing de contenido 1 2 3 4
5 ¢La empresa considera las recomendaciones de tus clientes?
6 ¢ Cree usted gue estan ubicados cerca a su cliente objetivo?
DIMENSION 3 1 2 3 4
7 ¢ El servicio satisface las necesidades de estudio?
8 ¢ Crees que la publicidad que utilizan atrae al pablico?
VARIABLE 2: CLIENTES POTENCIALES
DIMENSION 1: Frecuencia de compra 1 2 3 4
9 ¢Influye mucho que los ambientes sean comodos y amplios?
10 ¢ Cree usted que la empresa cuenta con un equipamiento moderno y
adecuado?
11 ¢ Ofrece descuentos o promociones?
12 (Considera usted que es importante las compras ocasionales en la empresa?
DIMENSION 2: Volumen de compra 1 2 3 4
13 ¢ Tienen una buena afluencia de estudiantes?
14 ¢Cree que el cliente esta satisfecho con lo que usted le ofrece?
15 ¢ Cree que los consumidores estan dispuestos a pagar por los servicios?
16 ¢Considera que el precio esta de acuerdo con el mercado?
DIMENSION 3: Grado de influencia 1 2 3 4
17 ¢Cree que los docentes y auxiliares estan realmente capacitados?
18 ¢ Los docentes brindan informacion fiable?
19  ¢Cree que los alumnos que ingresan a la universidad son su mejor ventana?
20 ¢Recomendarias a algun familiar o amigo a estudiar aqui?
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Anexo 3: Validacion del instrumento de recoleccion de datos

w UNIVERSIOAD CESAR VALLEIO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA CALIDAD DE SERVICIO

NS DIMENSIONES | Itams. | Pentinencia’ | Relevancia® | Claridad® |  Sugerencias
= DIMENSION 1: BUYER PERSONA Si [ No | Si | No | Si | WNo
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x
3 . ™ =
4 x X
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§ |Laemp oy i de sus y | X %
Cave usted que estan ubicados cerca & su diente objetiva. | x 3
oma.cnmcomtmomm S | No 8 S | Mo |
7 El sy idatles do estudio i < <
B Croe que la pubd qwu!mnmdptﬂlco K. - X |
- Sonod (raciear & hay éilich

Opinitn de aplicabitidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ |

Apellidos y nombres del jusz validedor, W Trie\ Bosvutin Barrero oM ket Y
Especialidad dol validador: Be Mo mini haic

Sy o 03 de diciambre dol 2010
e vpeohcs O oW

s e } v{:{\,,\,,

Sl Suinin b SO0 AOw TR I 8 S plenat e
3 mATorw pe mad B SreTee n—dlwm

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA SATISFACCION DEL CUENTE

Nl DIMENSIONES | items | Pertinencia’ | Relovancia’ | Claridad’
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA CALIDAD DE SERVICIO

NS ~ DIMENSIONES | itoms Pomneu‘ | Relevancia® | Claridad’ | Sugecrencias
~ DIMENSION 1: BUYER PERSONA Si, | No | SifWo | s [ N |
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ﬁ UNIVERSIDAD CsAR VALLEID

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA CALIDAD DE SERVICIO

E L Jtems  Perfinencla' | Relovancia® | Claridad® jugerenclas
SR S —

1 Consideras qus e buenc cONCeer & fue clisntes. > P
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ﬁmr"’m'i%mw—"a————ém & N

| § | Laempress considers (ss recomendacionss de sus clentes 4 X ?(I

§ | Croe usiec que ostén ubicados cerca a su clierte objetho. | < i
| DIMENSION 3: CREAR CONTENIDO NOTABLE Si_. No S/ No | 8. N |
[ 7| Eiservioo satisface (es necesidades de estudic. Lo > &/ ) ]
8 Croe que e publicidad que utilizan atrae & piblico. % 1 &7 & N 7 | |
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Vista de datos SPSS 23

Anexo 4
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