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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo general Examinar la influencia del
Inbound marketing en la fidelizacién del consumidor en la concesionaria Nova Autos
SAC Piura-2021. La metodologia de investigacion fue de enfoque cuantitativo, con
un disefio de investigacidn no experimental, transversal, correlacional — causal, con
una muestra de 94 clientes de la concesionaria Nova Autos SAC, a quienes se
aplicé un cuestionario de 37 preguntas, con el propdsito de recolectar informacién
necesaria para las variables en estudio. Mediante el alfa de Cronbach se obtuvo
una confiabilidad de 0,996 para ambas variables (Inbound marketing y fidelizacion
del consumidor). El resultado que se obtuvo a través de la prueba de Rho de
spearman fue de 0,799, indicando que si existe influencia entre ambas variables.
Se concluy6 que existe una influencia positiva alta entre el inbound marketing y la
fidelizacion del consumidor en la concesionaria, lo que significa que al aplicar de
manera Optima 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.

Palabras clave: Inbound marketing, fidelizacién, ventas.



ABSTRACT

The general objective of this research was to examine the influence of Inbound
marketing on consumer loyalty at the Nova Autos SAC Piura-2021 dealership. The
research methodology was of a quantitative approach, with a non-experimental,
cross-sectional, correlational - causal research design, with a sample of 94
customers of the Nova Autos SAC dealership, to whom a questionnaire of 37
questions was applied, with the purpose of collect information necessary for the
variables under study. Using Cronbach's alpha, a reliability of 0.996 was obtained
for both variables (Inbound marketing and consumer loyalty). The result obtained
through the spearman’'s Rho test was 0.799, indicating that there is an influence
between both variables. It was concluded that there is a high positive influence
between inbound marketing and consumer loyalty at the dealership, which means
that by optimally applying different strategies in each of the dimensions (Attract,
convert, close and delight) of inbound marketing a positive and significant influence
on consumer loyalty will be obtained.

Keywords: Inbound marketing, loyalty, sales.

Vi



l. INTRODUCCION

En la actualidad estamos atravesando cambios radicales como por ejemplo
la comunicacién de la poblacion, debido a los constantes cambios tecnolégicos que
evolucionan de manera rapida. Con la actual evolucion tecnoldgica para la mayoria
de las personas, las plataformas digitales se han vuelto la Gnica forma de interactuar
y trabajar. Sumado a eso la coyuntura (Covid-19) por la que estamos pasando. La
Organizacion Mundial de Salud anuncié un comunicado identificando este virus,
como consecuencia el estado peruano emiti6 medidas de prevencion para frenar
los contagios. Segun Abantos y Chavarri (2018) sostiene que, para alcanzar el éxito
empresarial, las organizaciones necesitan adaptarse a los cambios de los

consumidores, quienes buscan estar al dia con la tecnologia.

Actualmente el consumidor maneja mucha informacién, le gusta sentirse
comodo, busca nuevas rutas para comprar, no le sobra el tiempo y sobre todo no le
gusta que lo interrumpan; Detallista (2018) indica que esto resulta un problema para
las organizaciones porque tienen que buscar estrategias que se adapten al perfil del
consumidor digital. SAnchez et al. (2020) nos habla acerca de los diferentes medios
que les permiten a las empresas poder llegar al consumidor para que estos puedan
saber y conocer las actividades en las que se desempefian. Quiroga y Pinargote
(2018) sustentan que los verdaderos desafios de las empresas es hacer que el
cliente elija una marca especifica y que sea fiel a la marca. Segun Del Santo y
Alvarez (2012) El Inbound marketing se centra en el consumidor potencial con el fin
de fidelizar, ofreciéndole contenidos de su interés por medio de una comunicacion
bidireccional ocasionando multiples beneficios tanto para el consumidor como para

la empresa.

Chitral y Pawan (2018) Estos autores proponen dos estrategias que se
deben incluir al momento de implantar el Inbound marketing: 1) mejorar el
posicionamiento haciendo uso del SEO y 2) crear contenido llamativo y atractivo en
los sitios online. Chocata (2020) sefiala que se aprecian factores claves en una
exitosa implantacion del Inbound marketing que son la forma de trabajo y su filosofia
gue deben ser adoptadas, asumidas y cumplidas por todos los miembros de la

organizacion.



Ante esta nueva situacion, en Piura se encuentra la concesionaria Nova
Autos S.A.C. que se dedica a la venta de vehiculos automotores de la marca
Chevrolet e Isuzu. Debido al anuncio de la OMS y el protocolo de cuarentena
anunciado por el estado, la concesionaria se vio en la obligacién de cerrar
temporalmente por un periodo de tres meses, afectando las ventas de sus vehiculos
notoriamente. Es por ello, por lo que cuando reabrié sus puertas se identific6 un
problema grave con las ventas, y tomando asi la decision de invertir en estrategias

para la solucion de dicha problemética.

El problema de investigacion planteado es: ¢Cuanto influye el Inbound
marketing en el proceso de fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova
Autos SAC Piura-2021? Por otro lado, tenemos los problemas especificos: (a) ¢, Cuél
es la influencia de la dimension atraer en la fidelizacion del consumidor en la
concesionaria Nova Autos SAC Piura-20217?; (b) ¢ Cudl es la influencia de la
dimension convertir en la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova
Autos SAC Piura-20217?; (c) ¢ Cudl es la influencia de la dimension cerrar en la
fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-20217?; (d) ¢,
Cuél es la influencia de la dimension deleitar en la fidelizacion del consumidor en la

concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021~.

Esta investigacion se justifica, ya que permite conocer el potencial de una
estrategia digital muy poderosa que es el Inbound marketing, dando como respuesta
ante el entorno competitivo de la concesionaria Nova Autos SAC Piura. Debido a
esto se analizard el Inbound marketing y su influencia en la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria. Con este trabajo pretendemos realizar un aporte a
profesionales y estudiantes sobre las nuevas técnicas que ofrece el Inbound
marketing tales como las redes sociales, blogs, via web, entre otros. Ademas,

conocer las multiples herramientas que brindan dichas plataformas virtuales.

La presente investigacion es sobresaliente por el caracter original e
innovador que posee, la cual otorga nuevos horizontes a investigaciones futuras
sobre el Inbound marketing. Los resultados obtenidos esperan contribuir a los

profesionales y a la concesionaria Nova Autos en estudio que se encuentran y se



desarrollan en el marketing; ya que con esta investigacion se buscé tener
conocimiento sobre el Inbound marketing y su influencia, para asi poder lograr la
fidelizacion del consumidor con respecto a la marca Chevrolet e Isuzu. El trabajo de
investigacion tiene relevancia de tipo profesional y académico, produciendo
conocimientos nuevos que causen motivacion al estudio, actualizacion e innovacion
en las diferentes concesionarias de Piura que aun no conocen lo importante que es

generar informacion y contenidos relevantes en las redes sociales, web y blog.

A continuacioén, se presenta el siguiente objetivo general de investigacion:
Examinar la influencia del Inbound marketing en la fidelizacién del consumidor en la
concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021, asi mismo tenemos los objetivos
especificos: (a) Evaluar la influencia de la dimension atraer en la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021; (b) Evaluar la
influencia de la dimension convertir en la fidelizacion del consumidor en la
concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021; (c) Evaluar la influencia de la dimensién
cerrar en la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-
2021; (d) Evaluar la influencia de la dimensién deleitar en la fidelizaciéon del

consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021.

Con respecto a la pregunta de investigacion, se formula la principal
hipétesis: El Inbound marketing influye significativamente en la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura 2021. También tenemos las
hipétesis especificas que son: (a) La dimension atraer influye significativamente en
la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura 2021; (b)
La dimension convertir influye significativamente en la fidelizacion del consumidor
en la concesionaria Nova Autos SAC Piura 2021; (c) La dimension cerrar influye
significativamente en la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova Autos
SAC Piura 2021; (d) La dimension deleitar influye significativamente en la

fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura 2021.



Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional encontramos al autor Villarreal (2020), quien realizé una
investigacion en la ciudad de México titulada Propuesta de una estrategia Inbound
marketing para posicionar el centro de vinculacién y desarrollo regional Tampico del
IPN, cuyo objetivo fue proponer una estrategia de posicionamiento a base de
herramientas y técnicas del Inbound marketing. La metodologia usada fue
cuantitativa. La confiabilidad de los instrumentos se obtuvo 0.78 segun el alfa de
Cronbach para el estudio A y 0.86 para el estudio B, indicando que dichos
instrumentos eran validos. Como resultado en el estudio A se obtuvo que el 77%
no conocia el Inbound marketing y el 23% comento que si conocia. En el estudio B
con respecto a la calidad y servicio que ofrece la institucion se obtuvo que el 44%
percibe una muy buena calidad, el 33% lo considera excelente y el 22% considera
que es bueno. Por lo que se concluye que a pesar de las dificultades que tienen
para implementar el plan estratégico, se considera que la propuesta del Inbound
marketing es viable al momento de lanzar una campafa de posicionamiento.

Orozco (2018) quien realiz6 una investigacion en Bogota, titulada Aumento
del posicionamiento y la fidelizacion de los consumidores de Royal Canin a través
del Inbound marketing, teniendo como objetivo aumentar el posicionamiento de
Royal Canin y la fidelidad del consumidor de dicha marca en los siguientes 3 afos
haciendo uso de las estrategias del marketing; respecto a la metodologia que se
utilizo fue de enfoque mixto, porque se realizaron entrevistas y a nivel cuantitativo
se desarrolld una encuesta a 20 clientes. Los resultados de esta investigacion a
nivel cualitativo arrojaron que dicha marca tiene una percepcién no deseada, dando
un resultado favorable para la marca Hilss quien es competencia directa de Royal
Canin y a nivel cuantitativo el resultado de las encuestas demostro que los clientes
no tienen conocimiento sobre la marca. La investigacién concluye que se evidencio
una problemética en la marca Royal Canin en Colombia: el desconocimiento del
cliente frente a la marca indica que la empresa debe realizar distintas estrategias en
la comunicacion.

Zurita (2015) realizo una investigacion en Ambato titulada Disefio de un
modelo de marketing Inbound para el posicionamiento en el mercado nacional e
internacional de una empresa textil. El objetivo fue disefiar un modelo del Inbound
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marketing para posicionarse en el mercado nacional e internacional de una empresa
textil. La metodologia usada fue cuantitativa ya que se empled una encuesta. Los
resultados que se obtuvieron a través de los empresarios encuestados de diferentes
empresas textiles fue que el 92% no conocen esta herramienta y solo el 8% conoce
sobre el Inbound, lo cual es lamentable, ya que el Inbound es una estrategia del
marketing actual, en donde se buscan que el consumidor llegue por voluntad propia
hacia el servicio o producto que brinde la empresa. En conclusion, aun hay
empresas que usan el marketing tradicional, donde es vital cambiar a algo nuevo en
el marketing, como el Inbound para que se conserve una coherencia entre las
acciones y el mensaje que se quiere trasmitir al cliente, buscando ganar confianza
y credibilidad para posicionar la marca.

Canjura et al. (2016) realizaron una investigacion que lleva por nombre
Modelo de Inbound marketing como estrategia de marketing social para incentivar
el consumo de alimentos saludables en la zona metropolitana de San Salvador. El
objetivo fue investigar si el modelo del Inbound marketing como estrategia de
marketing social puede incentivar el consumo de alimentos saludables. La
metodologia empleada fue cuantitativa. Los resultados que se obtuvieron fue que
de las 67 mujeres que se encuestaron; 30 de ellas interacttian en los blogs y 37 no,
a diferencia de los hombres que de 71 encuestados; 44 de ellos interactian en los
blogs y 27 no. En conclusion, el modelo del Inbound marketing mezclado con
estrategias de marketing social permiten realizar campafas para promover y
concientizar habitos saludables en los ciudadanos del Salvador.

Carrasco (2019) realiz6 una investigacion en Espafia, titulada Inbound
marketing como filosofia de atraccion al nuevo usuario digital y engagement. Un
estudio de caso de éxito: Netflix. El objetivo del proyecto de investigacion fue
conocer la adaptacion y evaluacion del mercado, desarrollo de las TICs tanto para
las empresas como para el cliente, teniendo como base la filosofia del inbound
marketing, la metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo ya que el autor realizé
una extensa investigacion bibliografica. Los resultados que obtuvieron, fue que el
haber analizado un caso de éxito les permitié corroborar los objetivos propuestos y
sentirse participes de la marca Netflix. Este proceso debe de ir acompafnado de la
organizacion para asi poder crear contenido interesante y llegar hacia el cliente de
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una forma sencilla. El autor llegé a la conclusién de que las empresas tienen que
adaptarse a los pasos agigantados de las nuevas tecnologias para que asi puedan
aprovechar los cambios que se estan dando. El éxito o fracaso depende del que
esta en constante innovacién y destacando del resto, sin dejar de lado al cliente que
cada vez mas se vuelve exigente.

A nivel nacional tenemos al autor Moncada (2019), realiz6 un estudio titulado
Estrategia de marketing social - inbound marketing y su impacto en el nivel de
ventas de la empresa CISESA Movistar — Chepén en la cual el objetivo fue
determinar como impactan las estrategias tanto del marketing social como del
Inbound marketing en las ventas de la empresa. La metodologia fue mixta,
realizandose encuestas y entrevistas. En la confiabilidad de las variables
independientes se obtuvo un 0.9901 y en ventas un 0.9965, obteniendo como
resultado un aumento de clientes atendidos que fueron captados a través de
Facebook, siendo asi un 17% del total, indicando que si se utilizan las redes sociales
correctamente en el marketing aumentaran sus clientes potenciales, mediante
contenidos llamativos y publicaciones de su interés. Se concluyé que estas
estrategias fueron positivas con respecto al incremento de las ventas. Sin embargo,
no se debe de bajar la guardia, ya que en estas estrategias se tienen que realizar
contenidos llamativos periddicamente para asi poder seguir incrementando en la
captacion de clientes, asi como en el nivel de ventas.

Arellano y Livia (2020) realizaron una investigacion titulada Inbound
marketing y posicionamiento digital de la empresa Motoxpress SAC, Lima
metropolitana, cuyo objetivo fue describir la relacion entre Inbound marketing y
posicionamiento digital, la metodologia fue cuantitativa donde se aplicé una
encuesta a 238 clientes. Se obtuvo una confiabilidad de 0,883 para ambas variables.
Los resultados que se obtuvieron fue una correlacion Rho spearman de 0,448
indicando una relacién positiva. Se concluy6 que, si existe relacion entre ambas
variables, debido a una significancia de 0,000 < 0,05.

Ugaz y Wong (2020) quienes realizaron una investigacion en Lima, titulada
Inbound marketing como estrategia de atraccion y fidelizacion de consumidores de
cerveza artesanal en Latinoamérica, el objetivo general del proyecto fue estudiar la
aportacion que trae como consecuencia el uso de la estrategia del marketing
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entrante en la fidelizacion de dicha bebida; la metodologia utilizada fue cualitativa,
debido a la recoleccion de material bibliografico. El resultado que se obtuvo a través
de los casos presentados en la investigacion evidencio la efectividad de la variable
independiente como estrategia de atraer. Asi mismo se demostré que los estos
manejan técnicas de marketing entrante demostrando que después de haber
analizado los casos de éxito, que al hacer uso de estas herramientas hacen que su
uso sea mas sencillo. En conclusidn, los autores sefialaron que no se pudo alcanzar
lo establecido en los objetivos a causa de la ausencia de estudios empiricos. Sin
embargo, el andlisis que realizaron en otros sectores se comprobd un impacto
positivo en las organizaciones.

Sena y Valle (2020) elaboraron un estudio en Huaraz, titulada Inbound
marketing y su influencia en la decision de compra de los clientes de la red de
mercadeo ZRII, Huaraz; cuyo objetivo fue determinar como el Inbound marketing
influye en la decision de compra de los clientes de la red de mercadeo, la
metodologia de la cual se hizo uso fue cuantitativa ya que se uso la encuesta en 73
clientes. Los resultados que arrojo la investigacion afirmaron que se relacionan entre
ambas, obteniendo una significancia de 0.000 para el Inbound marketing y 0.004
para la decision de compra, lo que indica que ambos resultados son menores a 0.05
demostrando que si existe influencia. Por lo que se concluye que existe una
influencia alta entre las variables estudiadas.

Duque (2019) hizo un estudio titulado Inbound marketing y la atraccion de
clientes potenciales en el centro preuniversitario grupo San Marcos, Callao, 2019
cuyo objetivo fue establecer una relacién entre Inbound marketing y atraccion del
consumidor potencial de dicha organizacion. La metodologia que se utilizé fue
cuantitativa, porque se recopild datos por medio del cuestionario a 66
colaboradores. Fue validado, arrojando un 0.909 del coeficiente alfa de Cronbach;
se obtuvo como resultado que hay correlacién positiva de 0.921 entre ambas.
Ademas, la hipotesis que se plante6 en el trabajo se confirmd como valida, lo que
quiere decir que se determind que la variable independiente tiene una correlacion
significativa en la variable dependiente. Por lo que se concluye que, si se utiliza esta
herramienta en la organizacién, se incita implantar o poner en practica el sistema

Inbound marketing que les garantice tener poder total de los datos.



Mufiz (2018) realizd una investigacion titulada Inbound marketing en las
ventas de la boutique Platanitos de Juliaca, cuyo objetivo fue dar a conocer que una
buena ejecucion del marketing entrante contribuye a la mejora de ventas de dicha
boutique, la metodologia fue cuantitativa utilizando la técnica de la encuesta
realizada a 207 clientes. La validez de confiabilidad fue procesada mediante el
software SPSS que arroj6 0.818 de alfa de Cronbach considerando una
confiabilidad muy buena, donde se obtuvieron como resultados que al hacer un
correcto uso del Inbound marketing con respecto al nivel de aceptacion de las
ventas en la boutique Platanitos se evidencio un incremento. El uso de las técnicas
publicitarias son un reflejo de que las ventas se superaron en comparacion de afos
anteriores. Teniendo como conclusion que las técnicas que mejor se adaptan a esta
implantacion en la boutique Platanitos fue la atraccion con un 21.91% y encantando
con un 30.39% a los consumidores con el fin de que compren ropa, accesorios y
tendencias en el rubro de la moda.

Casas (2020) realizo una investigacion titulada Inbound marketing y el
posicionamiento de marca del Instituto Cientifico del Pacifico, San Miguel, cuyo
proposito fue medir la relacion entre Inbound marketing y posicionamiento de marca.
Con respecto a la metodologia fue cuantitativa debido a que se empleé una
encuesta, con una muestra de 230. Para el Inbound marketing se obtuvo de
confiabilidad 0.813 y en el posicionamiento de marca un 0,733, los resultados que
se obtuvieron al ejecutar la investigacion fueron de p 0,000 < 0,05, obteniendo un
grado de Rho=0,804 indicando una relacion éptima. En conclusion, se determind
gue efectivamente hay relacion fuerte y positiva entre si, por ende, por un aumento
de Inbound marketing existird un mayor posicionamiento de marca.

Garay et al (2020) realizaron una investigacion en Lima titulada Influencia de
las herramientas de Inbound marketing en la intencién de compra de la empresa de
articulos deportivos Walon, cuyo objetivo fue presentar una relacion existente entre
la herramienta del marketing entrante y la influencia en la intencion de compra de
ropa deportiva y articulos en la empresa Walon. La metodologia que utilizo fue mixta
debido a que se realizaron entrevistas y encuestas. El nivel de confiabilidad fue de
0.748. El resultado que arroj6 en las encuestas realizadas en 385 consumidores se
obtuvo que el 25,2% estaban totalmente de acuerdo con el fanpage de Facebook.
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En conclusion, el coeficiente de Spearman fue significativo obteniendo un 0.841
donde se afirmo la relacion que existe entre ambas variables estudiadas.

Segun las bases tedricas para la variable independiente que es Inbound
marketing, la autora Medina (2018) indica que el Inbound marketing se trata de la
creacion del contenido llamativo y de calidad, alineados a las diferentes
necesidades del consumidor potencial. La autora afirma que es de suma
importancia entender las diferentes etapas que a su vez son dimensiones: 1) atraer;
en esta fase se busca conseguir y captar a los posibles clientes que brindan altas
probabilidades de que se conviertan en una buena oportunidad para vender, y lograr
satisfaccion en los clientes, 2) convertir; cuando el usuario se convierte en un
visitante de las plataformas virtuales de la empresa, es necesario conseguir los
datos personales del usuario, 3) cerrar; se pretenderd la calificacion y maduracién
de las leads, 4) deleitar; luego de captar clientes y obtenerlos, nace la necesidad de
conservarlos, brindandoles informacion pertinente para lograr que las ventas que se
han conseguido se conviertan en recomendaciones. Dabi-Schwebel (2017) indica
que el inbound marketing responde de manera eficaz ante este entorno competitivo
que va de la mano con la tecnologia.

Naranjo (2020) indica que el Inbound marketing actualmente esta siendo
utilizado por muchas organizaciones. El Inbound marketing trata de acompafar a
los consumidores con contenidos llamativos e interesantes desde el principio, al
momento de tomar una decision. Sheridan (2017) indica que el Inbound marketing
es simplemente el proceso de hacer que los consumidores lleguen a la empresa sin
ser llamados. Gonzales y Ronquillo (2019) afirman que esta estrategia mezcla
técnicas de publicidad no intrusiva y marketing. Con el propésito de contactar al
consumidor potencial acompafandolo en el proceso hasta el final. Segun Moreno
(2021) El Inbound marketing permite conocer mas de cerca al consumidor con el fin
de brindar un contenido de valor, ayudar a entender sus necesidades y finalmente
convertirlo en cliente de la marca.

Halliman y Dharmesh (2014) afirman que la estrategia del Inbound marketing
consiste en ser encontrado de manera online, a través de sitios de redes sociales.

Estos autores consideran que con todo esto de la era digital, el marketing se ha



vuelta mas divertido, debido a que crear contenido e interactuar con los
compradores en las redes sociales es muy facil. Segun Vivancos (2017), comenta

en su libro acerca del Inbound Marketing, donde dice que uno de sus propdésitos es
llamar la atencién originando un vinculo fuerte y duradero entre cliente y empresa.
Segun Castro y Cespedes (2020) La atraccion trata en captar un namero elevado
de visitantes en las paginas web de la empresa mediante un contenido de valor y
de alta calidad. Segun Bueno et al. (2018) La conversion consiste en crear ofertas
vinculadas con los intereses de las personas que llegan buscando un contenido
relacionado a su problematica. Astete y Silva (2020) sefalan que la fidelizacion
utiliza el monitoreo social, las encuestas, los Smart content y todo lo relacionado
gue permita mantener un compromiso con el cliente.

Segun las bases teoricas para la variable dependiente que es fidelizacion.
Nifio (2014), nos habla acerca de la fidelizacion, lo define como una actitud positiva
hacia la marca de cualquier organizacion, esto se evidencia en actos continuos de
compras. Ademas, indica que se tiene que conocer al consumidor para conocer las
expectativas que tiene con respecto a la marca y asi poder satisfacerlas, y, por
ende, se acumula confianza hacia la organizacion. El autor plante6 3 funciones con
respecto a la fidelizacién: a) recompra, es la decision que el consumidor realiza
después de haber analizado y evaluado distintas alternativas, obteniendo una
percepcion del servicio o producto en términos de cantidad, calidad, presentacion,
entre otros; b) servicio, se refiere a las distintas actividades o beneficios que la
empresa puede ofrecer al consumidor; es decir se caracteriza por la atencién y las
facilidades que el consumidor percibe que esta recibiendo por parte de la empresa
y ) lealtad, se define como un término comportamental que se evidencia cuando el
consumidor realiza compras repetitivas durante un largo tiempo, y ademas
recomienda la marca a mas personas.

Segun Alcazar (2015) comenta que conseguir una cartera de clientes
fidelizados a largo plazo es beneficioso para la empresa pues garantiza un seguro
mantenimiento y éxito para toda la organizacion. Vargas (2020) En este proceso de
la fidelizacion intervienen la satisfaccion del cliente, comparacion con los productos

de la competencia y mantener al proveedor.

10



3.1.

3.2.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion: Este proyecto se caracterizo por su finalidad aplicada
por que su aporte contribuyo a aclarar el entendimiento sobre algunos temas
referente al estudio de las variables. Ademas, se utiliz6 un enfoque
cuantitativo que segun Creswell (2014) este enfoque se caracteriza por ser
objetiva, involucrando los procesos de recopilacion, andlisis e interpretacién.
Este proyecto utilizé la forma estadistica en las variables del Inbound
marketing y fidelizacion del consumidor para asi poder dar respuesta al
planteamiento del problema.
Disefio de investigacion: Se utilizo la investigacion no experimental, porque
existe ausencia de manipulacion de las variables. Investigacion transversal;
con el fin de recolectar datos de un momento determinado. Este proyecto fue
de nivel correlacional causal, porque su finalidad fue conocer el nivel de
influencia que hay en las dos variables.
Variables y operacionalizacion

Las variables estudiadas fueron el Inbound marketing y la fidelizacion

del consumidor.

e Definicion conceptual:

Segun Medina (2018) indica que el Inbound marketing se basa
en la creacion de contenidos llamativos y de calidad, alineados a las
diferentes necesidades del consumidor potencial, para asi poder
acompafiarlo y educarlo durante el proceso de adquisicién o contratar

un servicio.

Segun Nifio (2014) habla acerca de la fidelizacion, lo define como
una actitud positiva hacia la marca de cualquier organizacion, esto se

evidencia en actos continuos de compras.

e Definicién operacional:
Para la variable Inbound marketing, se midié con un cuestionario
a partir del andlisis de las dimensiones: atraer, convertir, cerrar y

deleitar.
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3.3.

En la variable fidelizacion del consumidor, se midido con un
cuestionario a partir del analisis de las dimensiones: recompra,
servicio y lealtad.

Indicadores:

Los indicadores del Inbound marketing fueron: SEO, Redes
sociales, marketing de contenido, formularios, paginas de destino,
llamada a la accion, experiencia del usuario, administracién de las
relaciones con los clientes, nutricion de contactos, e-mail marketing,
flujo de trabajo y comunicacion.

Los indicadores de la fidelizacion del consumidor fueron:
frecuencia de compra, motivo, experiencia del cliente, calidad del
producto, compromiso y recomendacion.

Escala de medicion:
En este proyecto la escala que se utiliz6 para el cuestionario fue

ordinal.

Tabla 1:Escala para cuestionario

Escala categorias
5 totalmente de acuerdo
4 de acuerdo
3 indiferente
2 en desacuerdo
1 totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia.

Poblacion, muestray muestreo

Poblacion: Segun Heumann y Schomaker (2017) indican que es una
agrupacion de interés para alguna investigacion o experimento que pueden
ser objetos o individuos que tengan ciertas cualidades similares que se
puedan observar en un instante o lugar especifico, donde se va a ejecutar el

estudio.

Los criterios de inclusion fueron los clientes que alguna vez han

comprado algun producto en los ultimos seis meses y los criterios de
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exclusion fueron los clientes que compran algan producto en otras
concesionarias.

En este proyecto de investigacion la poblacion fue los clientes de la
edad de 18 a 80 afos que alguna vez han comprado en los Ultimos seis
meses alguno de los productos de la concesionaria Nova Autos Piura SAC.
En total fueron 430 clientes que compraron algun producto en la
concesionaria desde diciembre del 2020 hasta mayo del 2021, el total se

especifica en la siguiente tabla

Tabla 2: Poblacion

MES CLIENTES
Diciembre 90
Enero 100
Febrero 80
Marzo 70
Abril 50
Mayo 40

Fuente: Elaboracioén propia

Muestra: Segun Wallis y Roberts (2014) comentan que la muestra se
determina como un grupo de elementos propios de la poblacion de
investigacion, y estos elementos se escogen aleatoriamente. De acuerdo con
la formula finita que se ha emple6 para obtener la muestra en la
concesionaria Nova Autos SAC fue de 94 clientes a los cuales se les aplicé
el cuestionario con la intencion de recolectar informacion del Inbound
marketing.

Muestreo: Segun Tille (2020) el muestreo son técnicas con el fin de estudiar
e investigar una poblacion analizando solo una parte que lo conforma. En
este proyecto de investigacion el muestreo fue probabilistico al azar debido
a que todos los individuos poseen la misma probabilidad de ser escogidos.

Los criterios de inclusién fueron clientes que adquirieron productos en la
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3.4.

3.5.

3.6.

concesionaria Nova Autos Piura SAC y los criterios de exclusion fueron los
clientes de otras concesionarias.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Rose, et al. (2019) expresan que al utilizar estas técnicas son
fundamentales para un proyecto de investigacion, debido a que son factores
claves para poder obtener resultados validos y confiables en la investigacién.

Segun Valliant, et al. (2018) comentan que el cuestionario tiene
ventaja a comparacion de otros sistemas de recoleccion de datos, haciendo
uso de la encuesta, siendo de esta una manera importante en la cual se
pueden insertar diferentes tipos de preguntas como cerradas o abiertas con
distintas posibilidades de respuesta. Las técnicas que se utilizaron en ambas
variables fue la encuesta donde se empled el instrumento de un cuestionario
de Google y este tuvo 37 items.
Procedimiento

Se realizé una lista conteniendo las variables de investigacion:
Inbound marketing y fidelizacion del consumidor, luego se procedio a verificar
con rigurosidad la definicién de las dos variables para asi poder entender y
comprender el significado, asi mismo se reviso la definicion operacional de
las variables. Se realiz6 el cuestionario conteniendo los items de acuerdo con
las variables en estudio, y se procedio a la validacion del instrumento con los
expertos en materia, después de haber obtenido la validacion, se continuo
con el siguiente paso para desarrollo de la tesis que fue ponernos en contacto
con la concesionaria Nova Autos SAC para coordinar la aplicacion del
instrumento y accedimos a informacion acerca de quienes fueron los clientes
para que ellos respondan el cuestionario respectivo. Luego de haber
obtenido la base de datos se realizé una muestra piloto de 20 personas y se
obtuvo un alfa de Cronbach confiable que permitié realizar las encuestas.
Finalmente se realiz6 el respectivo analisis de los resultados.
Método de analisis de datos

Después de recolectar la informaciéon se usO las técnicas de

estadistica para procesar la informacion:
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3.7.

e Excel: los datos que se recopilaron por medio del cuestionario de
Google se trasladaron a una hoja de calculo de Excel, lo que brind6
informacion para realizar estadisticas y calculos matematicos que fue
atil en la investigacion.

e SPSS: através de este software pudimos obtener resultados que nos
permitieron comprobar nuestra hipétesis.

Aspectos éticos

Este proyecto de investigacidén se acogio a la RUC N°0262-2020/UCV
donde actualiza el cédigo de Etica de la Universidad César Vallejo, quien
establece el cumplimiento de principios de ética fundamental para el éxito del
presente proyecto de investigacion, por ello se tendra en cuenta el beneficio
y bienestar de los implicados en esta investigacion. Asi mismo se respeto la
integridad psicolégica y fisica.

Ademas, este proyecto tuvo la autorizacion del jefe de la concesionaria
por ende se realizé bajo su estricta voluntad y consentimiento. La informacién
que se obtuvo fue para fines netamente académicos para poder analizar el

presente proyecto de investigacion.
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V. RESULTADOS

OBJETIVO ESPECIFICO 1: Evaluar la influencia de la dimension atraer en la
fidelizacién del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021.

Tabla 3: Influencia de la dimensién atraer en la fidelizacion del consumidor

FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Baja Media Alta Total

Atraer  Inadecuado N 0 5 0 5
% 0,0% 5,6% 0,0% 5,6%

Regular N 3 26 2 31

% 3,3% 27,8% 2,2% 33,3%

Adecuado N 2 2 54 58

% 2,2% 2,2% 56,7% 61,1%

Total N 5 33 56 94
% 5,6% 35,6% 58,9% 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

En la tabla anterior se observa el resultado del cruce de la estrategia Atraer

y la variable fidelizacién de consumidor, donde el 5.6% de los clientes encuestados

consideran inadecuado la estrategia de Atraer del Inbound marketing y a la vez se

encuentran medianamente fidelizados. Luego se aprecia el 27.8% de los clientes

encuestados que consideran regular la estrategia de Atraer del Inbound marketing

y a la vez se encuentran mediamente fidelizados. Ademas, el 56.7% de los

encuestados considera adecuada la estrategia de Atraer del Inbound marketing y a

la vez se encuentran altamente fidelizados.
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Tabla 4: La dimensién atraer influye significativamente en la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC PIURA 2021.

Correlaciones

Fidelizacion del

Atraer consumidor
Rho de Spearman Atraer Coeficiente de correlacion 1,000 , 751
Sig. (bilateral) . ,025
N 94 94
Fidelizacién del ~ Coeficiente de correlacion ,751 1,000
consumidor Sig. (bilateral) ,025
N 94 94

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

Para analizar la correlacion entre la Dimension Atraer y la Fidelizacion del
consumidor, se desarroll6 la correlacion de Rho de spearman, del cual se obtuvo
una significancia de 0,025 < 0,05, ello conlleva a aceptar la hipétesis, es decir, se
sefala que existe influencia significativa entre la Dimension Atraer y la Fidelizacién
del consumidor; esto se corrobora con el valor obtenido del R= 0,751; lo cual

significa que influye de manera directa y estrecha.

OBJETIVO ESPECIFICO 2: Evaluar la influencia de la dimensién convertir en
la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-
2021.

Tabla 4: Influencia de la dimensién convertir en la fidelizacion del consumidor

Tabla cruzada Convertir*FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Baja Media Alta Total

Convertir  Inadecuado N 0 1 0 1
% 0,0% 1,1% 0,0% 1,1%

Regular N 1 23 18 42

% 1,1% 24,4% 18,9% 44,4%

Adecuado N 4 9 38 51

% 4,4% 10,0% 40,0% 54,4%

Total N 5 33 56 94
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% 5,6% 35,6% 58,9% 100,0%
Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

En la tabla, se evidencia el resultado del cruce de la dimension convertir y la
variable fidelizacion de consumidor, donde el 1.1% de los clientes encuestados
consideran inadecuado la dimensién Convertir del Inbound marketing y a la vez se
encuentran medianamente fidelizados. Asimismo, se puede observar el 24.4% de
los clientes encuestados que consideran regular la dimension Convertir del Inbound
marketing y a la vez se encuentran medianamente fidelizados. Y, por ultimo, el
40.0% de los encuestados considera adecuada la dimension Convertir del Inbound

marketing y a la vez se encuentran altamente fidelizados.

Tabla 5: La dimensién convertir influye significativamente en la fidelizacion del

consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC PIURA 2021.

Correlaciones

Fidelizacion del

Convertir consumidor
Rho de Spearman Convertir Coeficiente de correlacién 1,000 , 789
Sig. (bilateral) . ,005
N 94 94
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion , 789 1,000
consumidor Sig. (bilateral) ,005
N 94 94

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

Para analizar la correlacion entre la Dimensién Convertir y la variable
Fidelizacion del consumidor, se desarrolld la correlacién de Rho de spearman, del
cual se obtuvo una significancia de 0,005 < 0,05, ello conlleva a aceptar la hipotesis,
es decir, se sefiala que existe influencia significativa entre la Dimension Convertir y
la variable Fidelizacién del consumidor; esto se corrobora con el valor obtenido del

R=0,789; lo cual significa que su influencia es directa y estrecha.

OBJETIVO ESPECIFICO 3: Evaluar la influencia de la dimensién cerrar en la

fidelizacién del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021.
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Tabla 6: Influencia de la dimension cerrar en la fidelizacion del consumidor

Tabla cruzada Cerrar*FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Baja Media Alta Total
Cerrar Regular N 1 30 3 34
% 1,1% 32,2% 3,3% 36,7%
Adecuado N 4 3 53 60
% 4,4% 3,3% 55,6% 63,3%
Total N 5 33 56 94
% 5,6% 35,6% 58,9% 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

Se muestra el resultado del cruce de la dimension Cerrar y la variable
fidelizacion de consumidor, donde el 32.2% de los clientes encuestados consideran
regular la dimension Cerrar del Inbound marketing y a la vez se encuentran
medianamente fidelizados. Ademas, el 55.6% de los clientes encuestados que
consideran adecuada la dimension Cerrar del Inbound marketing y a la vez se

encuentran altamente fidelizados.

Tabla 7: La dimension cerrar influye significativamente en la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC PIURA 2021.

Correlaciones

Fidelizacion del

Cerrar consumidor
Rho de Spearman  Cerrar Coeficiente de correlacion 1,000 ,801
Sig. (bilateral) . ,033
N 94 94
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,801 1,000
consumidor Sig. (bilateral) ,033
N 94 94

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

Para analizar la correlacion entre la Dimension Cerrar y la Fidelizacion del
consumidor, se desarroll6 la correlacién de Rho de spearman, del cual se obtuvo

una significancia de 0,033 < 0,05, ello conlleva a aceptar la hipotesis, es decir, se
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seflala que existe una influencia significativa entre la Dimension Cerrar y la

Fidelizacion del consumidor; esto se corrobora con el valor obtenido del R= 0,801;

lo cual significa que influye de manera directa y estrecha.

OBJETIVO ESPECIFICO 4: Evaluar la influencia de la dimension deleitar en la
fidelizacién del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021.

Tabla 8: Influencia de la dimensidn deleitar en la fidelizacién del consumidor

Tabla cruzada Deleitar*FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Baja Media Alta Total

Deleitar Inadecuado N 0 6 0 6
% 0,0% 6,7% 0,0% 6,7%

Regular N 1 8 5 14

% 1,1% 8,9% 5,6% 15,6%

Adecuado N 4 19 51 74

% 4,4% 20,0% 53,3% 77,8%

Total N 5 33 56 94
% 5,6% 35,6% 58,9% 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

En la tabla anterior se presenta el resultado del cruce de la dimension Deleitar

y la variable fidelizacion de consumidor, en la cual el 6.7% de los clientes

encuestados consideran inadecuada la dimensién Deleitar del Inbound Marketing y

a la vez se encuentran medianamente fidelizados. De la misma manera el 8.9 % de

los clientes encuestados consideran regular la dimension Deleitar del Inbound

Marketing y a la vez se encuentran medianamente fidelizados. Finalmente, el 53.3%

de los clientes encuestados consideran adecuada la dimensién Deleitar del Inbound

Marketing y a la vez se encuentran altamente fidelizados.

Tabla 9: La dimension deleitar influye significativamente en la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC PIURA 2021.

Correlaciones
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Fidelizacion del

Deleitar consumidor
Rho de Spearman Deleitar Coeficiente de correlacion 1,000 ,682
Sig. (bilateral) ,007
N 94 94
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,682 1,000
consumidor Sig. (bilateral) ,007
N 94 94

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

Para analizar la correlaciéon entre la dimension Deleitar y la Fidelizacion del
consumidor, se desarroll6 la correlacién de Rho de spearman, del cual se obtuvo

una significancia de 0,007 < 0,05, ello conlleva a aceptar la hipétesis, es decir, se

sefala que existe influencia significativa entre la dimension Deleitar y la Fidelizacion

del consumidor; esto se corrobora con el valor obtenido del R= 0,682; lo cual

significa que dicha influencia es directa y estrecha.
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OBJETIVO GENERAL: Examinar la influencia del Inbound marketing en la

fidelizacién del consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021.

Tabla 10: Influencia del Inbound Marketing en la fidelizacion del consumidor

Tabla cruzada INBOUND MARKETING*FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Baja Media Alta Total

INBOUND MARKETING Inadecuado N 0 3 0 3
% 0,0% 3,3% 0,0% 3,3%

Regular N 2 4 23 29

% 2,2% 4,4% 24,4% 31,1%

Adecuado N 3 26 33 62

% 3,3% 27,8% 34,4% 65,6%

Total N 5 33 56 94
% 5,6% 35,6% 58,9% 100,0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

En la tabla anterior se presenta el resultado del cruce de la variable Inbound
Marketing y la variable fidelizacion de consumidor, en la cual el 3.3% de los clientes
encuestados consideran inadecuada la variable Inbound Marketing y a la vez se
encuentran medianamente fidelizados. De la misma manera el 24.4% de los clientes
encuestados consideran regular la variable Inbound Marketing y a la vez se
encuentran altamente fidelizados. Finalmente, el 34.4% de los clientes encuestados
consideran adecuada la variable Inbound Marketing y a la vez se encuentran

altamente fidelizados.
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Tabla 11: El Inbound marketing influye significativamente en la fidelizacion del

consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura 2021

Correlaciones

Inbound fidelizacion del
Marketing consumidor
Rho de Spearman Inbound Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 , 799
Sig. (bilateral) ,012
N 94 94
fidelizacion del consumidor ~ Coeficiente de correlacion ,799 1,000
Sig. (bilateral) ,012
N 94 94

Fuente: Encuesta realizada a los clientes.

Para analizar la correlacion entre la variable Inbound Marketing y la
Fidelizacion del consumidor, se desarroll6 la correlacion de Rho de spearman, del
cual se obtuvo una significancia de 0,012 < 0,05, ello conlleva a aceptar la hipétesis,
es decir, se sefala que existe influencia significativa entre Inbound marketing y la
Fidelizacion del consumidor; esto se corrobora con el valor obtenido del R= 0,799;

lo cual significa que dicha influencia es directa y estrecha.
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V. DISCUSION

Después de haber analizado los resultados, es necesario identificar las
coherencias que pudieran existir con los fundamentos teoricos y con los trabajos
previos consultados en el estudio a fin de comprender y generar nuevos aportes

de interés.

Respecto al primer objetivo especifico de Evaluar la influencia de la
dimension atraer en la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova
Autos SAC Piura-2021, se pudo demostrar que la Dimension Atraer y la
Fidelizacion del consumidor, se relacionan alta y significativamente segun el
coeficiente de Rho de spearman (R=0,751), demostrandose que las estrategias
de atraer del Inbound marketing, hace que los clientes de la concesionaria se
fidelicen con la marca, estos resultados concuerdan con los resultados del
estudio de Duque (2019) titulado Inbound marketing y la atraccién de clientes
potenciales en el centro preuniversitario grupo San Marcos, Callao, 2019; donde
el autor indica que dicha dimension se relaciona considerablemente, debido a
gue se obtuvo el valor de R=0,921. Asi mismo Vivancos (2017), afirma que el
propésito fundamental del Inbound Marketing es precisamente llamar la atencion

lo cual origina un vinculo fuerte y duradero entre cliente y la empresa.

Los resultados del segundo objetivo especifico, evaluar la influencia de la
dimension convertir en la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova
Autos SAC Piura-2021, se pudo demostrar que, en la concesionaria, la estrategia
de Convertir del Inbound marketing que la empresa viene implementando, se
relaciona de manera significativa con el nivel de fidelizacion de sus clientes
(R=0,789). Estos resultados concuerdan con los hallazgos encontrados por el
autor Casas (2020) quien realiz6 un estudio titulado Inbound marketing y el
posicionamiento de marca del Instituto Cientifico del Pacifico, San Miguel 2020;
donde sefiala que la dimensién Convertir del Inbound marketing se relaciona con
un valor obtenido de (R=0,839), es decir que dicha estrategia, realmente esta
convirtiendo a los clientes en visitantes frecuentes de las plataformas virtuales

de la empresa, tal como menciona Medina (2018), pues una cartera de clientes



fidelizados es beneficioso para la empresa pues garantiza un seguro
mantenimiento y éxito para toda la organizacion, Alcazar (2015).

Por otro lado, después de analizar los resultados del tercer objetivo
especifico, Evaluar la influencia de la dimension cerrar en la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021, se logré demostrar
gue la dimension Cerrar influye significativamente en la fidelizacién de los
clientes de la empresa concesionaria (R=0.801), estos resultados coinciden con
los autores Arellano y Livia (2020), quienes realizaron una investigacion titulada
Inbound marketing y posicionamiento digital de la empresa Motoxpress S.A.C.,
Lima Metropolitana, dando como resultado R=0,686 lo que indica que existe una

correlacion positiva media.

Esto se entiende debido a que la estrategia de cerrar del Inbound
marketing busca que el cliente potencial registre sus datos y con esto podra
fidelizarsele proporcionandole contenido de calidad respecto al servicio ofrecido,
encontrando concordancia con la conceptualizacion que proporciona Sheridan
(2017), respecto al Inbound marketing, el cual es simplemente el proceso de
hacer que los consumidores lleguen a la empresa sin ser llamados,
acompafandolos desde el inicio con interesantes y atractivos contenidos, hasta
el momento de realizar la compra, (Naranjo, 2020). Conclusiones similares tuvo
el estudio de Garay et al (2020) quienes al evaluar la Influencia de las
herramientas de Inbound marketing en la intencion de compra en una empresa
de articulos deportivos, determinaron que las herramientas de Inbound
marketing ejercen un efecto significativo sobre la intencion de compra de los
clientes, pues las distintas estrategias implementadas ejercen un efecto positivo

sobre la decision final.

Con respecto al cuarto objetivo especifico, evaluar la influencia de la
dimension deleitar en la fidelizacion del consumidor en la concesionaria Nova
Autos SAC Piura-2021, se pudo demostrar que la estrategia de deleitar ejerce
un efecto directo y significativo sobre la fidelizacion de los clientes de la
concesionaria (R=0,682), ya que esta estrategia consiste en la necesidad de

conservar a los clientes captados, ofreciéndoles informacién pertinente para
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lograr que las ventas sean reiterativas y se conviertan en recomendaciones,
(Medina, 2018). Asimismo, los hallazgos del estudio realizado por Mufiiz (2018)
ratifican que la correcta implementacién de estrategias de Inbound marketing
contribuyen a la mejora de las ventas en una boutique en la sierra del Peru, dado
que superaron a las ventas de afios anteriores. Afiadiendo ademas que
estrategias como la atraccidén y encantado, obtuvieron importantes indices de

aceptacion.

Con respecto al objetivo principal, el cual consisti6 en Examinar la
influencia del Inbound marketing en la fidelizacion del consumidor en la
concesionaria Nova Autos SAC Piura-2021, se obtuvo que la relacion entre
dichas variables fue una correlacion alta y significativa (R=0,799 y P<0,05), estos
resultados concuerdan con los hallazgos de Sena, Valle (2020) quienes
realizaron un estudio para identificar de qué manera Inbound Marketing y su
Influencia en la Decisién de Compra de los clientes de la Red de Mercadeo ZRlI,
obteniendo como resultado (R=0,95), lo que muestra una relacion alta entre

ambas variables.

Todo estos resultados corroboran las diferentes afirmaciones que definen
al Inbound marketing, ya que este tipo de estrategias consisten en la creacion
de contenido digital de calidad y llamativo alineados a las distintas necesidades
de los consumidores (Medina, 2018), pues es necesario que los clientes se
mantengan informados acerca del producto o servicio recibido, por medio de un
contenido de calidad, pues esto lo conlleva a fidelizarlo, haciendo que el cliente
tome una actitud positiva hacia la marca del servicio o producto que adquiere,

evidenciandose en actos continuos de compras, Nifio (2014).

Ademas se evidencié que los clientes se encuentran con niveles altos en
las distintas caracteristicas de la fidelizacibn, como la recompra, servicio y
lealtad; dejando en evidencia que hay un gran porcentaje de clientes que
necesitan ser fidelizados, pues Alcazar (2015) recomienda que para garantizar
permanencia y el éxito en el mercado a largo plazo, es necesario tener una

cartera lo mas grande posible de clientes fidelizados, es necesario estar atentos
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a los productos o servicios que ofrece la competencia, procurando tener clientes
satisfechos; lo mismo fue demostrado en el estudio de Ugaz y Wong (2020)
quienes en su investigacion, utilizan el Inbound marketing como estrategia de
atraccion y fidelizacion de consumidores de cerveza artesanal en Latinoamérica,
llegaron a la conclusién que el uso de la estrategia Inbound marketing tare como
consecuencia fidelizacion de los consumidores de dicha bebida; ratificando su

efectividad como estrategia de fidelizacién.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Con respecto al primer objetivo, se concluyd que existe una influencia

positiva alta entre la dimension atraer y la fidelizacion del consumidor
en la concesionaria (Rho de spearman de 0,751). El 56,7% de los
clientes encuestados, consideran adecuada la dimension atraer y se
encuentran altamente fidelizados. Esto se debe a que la concesionaria
utiliza diferentes estrategias a través de su pagina web, redes sociales
que son las indicadas para atraer multiples visitantes.
Con respecto al segundo objetivo, se concluye que existe una
influencia positiva alta entre la dimensién convertir y la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria (Rho de spearman de 0,789). El 40%
de los clientes encuestados, consideran adecuada la dimension
convertir y a la vez se encuentran altamente fidelizados. Debido a que
la concesionaria realiza un buen trabajo, a través de formularios,
siendo estos una excelente herramienta para la obtencion de
informacion de sus visitantes, convirtiéndolos en oportunidades de
venta.
Con respecto al tercer objetivo especifico, se concluye que existe una
influencia positiva alta entre la dimension cerrar y la fidelizacion del
consumidor en la concesionaria (Rho de spearman de 0,801). El
55,6% de los clientes encuestados, consideran adecuada la
dimensién cerrar y se encuentran altamente fidelizados; llegando a la
conclusién, que la concesionaria en esta penultima dimension nutre
de informacion relevante a los clientes, de tal manera que estos llegan
a completar su compra satisfactoriamente.
Con respecto cuarto objetivo especifico, se logro identificar una
influencia moderada entre la dimensién deleitar y la fidelizacién del
consumidor en la concesionaria (Rho de spearman de 0, 682). El
53,3% de los clientes encuestados, consideran adecuada la
dimensién deleitar y se encuentran altamente fidelizados, ya que la
concesionaria logro satisfacer las necesidades y expectativas de sus
clientes, manteniendo una comunicacion activa en todo momento. Por
28



ende, los clientes respaldaran de manera positiva por medio de
buenas recomendaciones, fortaleciendo la imagen de la empresa.

Con respecto al objetivo general, se identificd una influencia positiva
alta entre el inbound marketing y la fidelizacién del consumidor en la
concesionaria (Rho de spearman de 0,799) lo que significa que al
aplicar de manera 6ptima diferentes estrategias en cada una de las
dimensiones (Atraer, convertir, cerrar y deleitar) del inbound marketing
se obtendr& una influencia positiva y significativa en la fidelizacion del
consumidor. Esto se evidencia en las compras repetitivas que los

clientes realizan en la concesionaria.
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VII.

RECOMENDACIONES

La concesionaria Nova Autos SAC a pesar de que utliza buenas
estrategias para atraer a los clientes, no debe bajar la guardia y seguir
actualizandose. Por lo que se recomienda generar nuevo contenido con
videos en vivo mostrando los productos para incrementar su niumero de
visitantes. Esto aportara contenido relevante y de gran valor para el
visitante, generando asi sobresalir sobre otras concesionarias.

Con respecto a la dimension convertir, la concesionaria Nova Autos SAC
al hacer uso de los formularios genera buenos resultados ya que los
visitantes si dejan informacion mediante ellos, sin embargo, deben de ser
mas llamativos pensando siempre en los nuevos visitantes que suelen ser
personas entre 18 — 32 afios, con gustos cambiantes. Asi mismo se
deberia implementar lo que es el chatbots, que consta de un comunicado
gue se envia automaticamente al usuario interesado, simulando una
conversacion con el usuario en horas que no se encuentre activa la
empresa, acelerando las interacciones entre ambos.

Con respecto a la dimension cerrar, la concesionaria Nova Autos SAC
siga manteniendo y nutriendo con informacion relevante a sus clientes
para que estos logren completar satisfactoriamente su compra. Sin
embargo, dejan de lado a los usuarios que optan por no comprar, por ello
se recomienda que la concesionaria se comunigue con estas personas
para preguntar porque razon no decidieron comprar y poder brindar una
solucion si es que fuese el caso. De esta manera el cliente sentira que es
importante y se anime a compratr.

Con respecto a la dimension deleitar, la concesionaria Nova Autos SAC
mantiene una comunicacion con el cliente después de la compra. Sin
embargo, la cocesionaria solo utiliza el email, por ello, se recomienda
implementar nuevos canales de comunicacion como el WhatsApp, con el
fin de enviar promociones, descuentos y nuevas novedades de la
concesionaria, ademas el WhatsApp es una herramienta digital que se
utiliza con mas frecuencia por muchos usuarios en la actualidad. De esta

manera el cliente se sentira satisfecho, logrando que tengan un buen
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concepto de los productos que se ofrecen dentro de la concesionaria, al
lograr esto los clientes recomendaran entre familiares y amigos,
contdndoles la gran experiencia que han vivido dentro de la
concesionaria.

Se recomienda a la concesionaria Nova Autos SAC, especificamente el
area de marketing para que esta se encargue de mantener una constante
actualizacion y realizar un seguimiento continuo en cada una de las
dimensiones del inbound marketing (Atraer, convertir, cerrar y deleitar),
para verificar las debilidades y fortalezas de dichas dimensiones
anteriormente mencionadas. Empezando desde la primera dimension,
generando contenidos de calidad para que mayores visitantes lleguen a
todas las plataformas online de la concesionaria, hasta el mantener a los
clientes deleitados por medio de una comunicacion optima ofreciéndoles
beneficios por ser clientes fidelizados.
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ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicion Definicion Dimension | Indicador Escala de
conceptual operacional medicién
Segun Medina (2018) Se medira con un SEO
nos indica que el| cuestionario a partir Redes sociales
Inbound marketing se | del analisis de las | Atraer Marketing de
basa en la creacion de | dimensiones: atraer, contenido
contenidos llamativos convertir, cerrar y
y de calidad, alineados deleitar. Formularios
a las diferentes
necesidades del Convertir Paginas de destino Ordinal
consumidor potencial, Llamada a la accién
para  asi  poder Experiencia del
acompafiarlo y usuario
educarlo durante el Administracion de las
Inbound proceso de adquisicion relaciones con los
Marketing 0 contratar un servicio. clientes
Cerrar Nutricion de
contactos




Email Marketing

Flujo de trabajo

Deleitar Comunicacion
Fidelizacion | Segan Nifio (2014) Se medird con un Recompra | Frecuencia de
del habla acerca de la| cuestionario a partir compra
consumidor | fidelizacion, lo define del analisis de las Motivo
como una actitud dimensiones:
positiva hacia la marca | recompra, servicio, Servicio | Experiencia del | ordinal
de cualquier lealtad. cliente
organizacién, esto se Calidad del producto
Lealtad Compromiso

evidencia en actos

continuos de compras.

Recomendacion




ANEXO 3. CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

N* ZZ*p*q
e2(N-1) +Z2*pq

Donde:

Poblacion = 430

Nivel de confianza (Z) = 1.75

Probabilidad de que esté presente la caracteristica estudiada (P) = 0.5
Probabilidad de que no esté la caracteristica estudiada (Q) = 0.5

Error (e) = 8% = 0.08

* 2% *
= 430*1.75%*0.5*0.5 —94

0.082*(430-1) +1.75%2*0.5*0.5




ANEXO 4. CONFIABLIDAD DE LOS INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

VARIABLE 1: INBOUND MARKETING

Cuadro 01. Procesamiento de casos

N %
Valido 94 100,0
Casos
Excluido? 0 ,0
Total 94 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Cuadro 02. Resultados de la estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,996 20

En los cuadros 1y 2, se observa que el calculo de la prueba del coeficiente Alfa de
Cronbach resulto,996 indicando que el instrumento tiene un nivel excelente para ser

aplicado en la muestra investigada.



VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

Cuadro 01. Procesamiento de casos

N %
Valido 94 100.0
Excluido® 0 0.0
Casos
Total 94 100.0

a. Laeliminacioén por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Cuadro 02. Resultados de la estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

0.996

17

En los cuadros 1y 2, se observa que el calculo de la prueba del coeficiente Alfa de

Cronbach resulto,996 indicando que el instrumento tiene un nivel excelente para ser

aplicado en la muestra investigada



ANEXO 5: VALIDEZ DE LOS INSTRUMENTOS

ucv ’

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Mercedes Reneé Palacios de Bricefio, con DNI 02845588. Doctora en
Ciencias administrativas N° ANR: 1629092, de profesion Licenciada en
Administracién  desempefidndome actualmente como DOCENTE en
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién los instrumentos:

Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
1.Claridad ¥
2.0bjetividad ¥
3.Actualidad #
4.0rganizacion d
5.Suficiencia v
6.Intencionalidad 4
7.Consistencia 4
8.Coherencia ¥
9.Metodologia v

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los veinte dias del
mes de setiembre del dos mil Veinti

o=
Lic. Mercedes R. Palaci
Dra. en Ciencias Administraii» =  Dra... Mercedes Reneé Palacios de Bricefio.

CLAD N° 05103 DNI: 02845588

Especialidad: Lic. en administracion.
E-mail: mrpalaciosd@ucvvitual.edu.pe




5 UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“gl inbound marketing y su influenciaenla fidelizacion del consumidor en la

concesionaria Nova Autos SAC Piura - 2021”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. . Deficiente Regular Buena Muy Buena
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41-60 61-80

Excelente
81-100

T
OBSERVACIONES

0 6 11 16 | 21 26 | 31 36 |41 46 | 51 56 | 61 66 |71 76

81

86

91

96

ASPECTOS DE VALIDACION
5 10 |15 |20 |25 [30 |35 |40 |45 |50 |55 60 |65 |70 |75 |80

85

90

95

100

1.Claridad Esta formulado con
un lenguaje
apropiado

95

2.0bjetividad Esta expresado en
conductas
observables

97

3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

96

4.0rganizacion Existe una
organizacion légica

97

entre sus items

5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y calidad

97

6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las L

97




dimensiones del
tema de la
investigacion

9.Metodologia

b

La estrategia
responde a la
elaboracion de la
investigacién

7.Consistencia Basado en aspectos 98
tedricos-cientificos
de la investigacién o
8.Coherencia Tiene relacién o7
entre las variables
e indicadores B
97

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento
validando. Deberd colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

que se

Piura, 20 de setiembre de 2021.
Lic. Mercedes R. Palacios ae 57

Dra. en Ciencias Administra

CLAD N¢ 05103

Dra.: Mercedes Reneé Palacios de Bricefio
DNI: 02845588

Teléfono: 968060260.

E-mail: mrpalaciosd@ucvvirtual.edu.pe

esta




CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO con DNI 45361468.
Magister en GESTION PUBLICA . N° ANR: 13374 de profesion
LICENCIADA EN ADMINISTRACION desempendndome actualmente
como DOCENTE en UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacidén los instrumentos:

Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones

Cuestionario DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad X

2.0bjetividad X

3.Actualidad X
S X

4.0rganizacion

5.5uficiencia X
- X

6.Intencionalidad

7.Consistencia X

8.Coherencia X

X

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los veinte dias del
mes de setiembre del dos mil Veintiuno.

Mag..: Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DNI: 45361468

Especialidad: Magister en Gestion Publica

E-mail: esuysuyc@ucvvirtual edu.pe
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

“El inbound marketing y su influencia en la fidelizacion del consumidor en la

concesionaria Nova Autos SAC Piura - 2021"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficients

0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61- 80

Excelente
81 -100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

[

11

16

Fil

26

A

36

41

36

1

M

fi]

i3]

BB

]l

36

10

13

20

23

0

33

1]

70

73

B0

a0

33

100

1.Claridad

Esta formulade con
un lenguaje
apropiado

&0

2.0bjetividad

Esta expresado en
conductas
observables

&0

3.Actualidad

Adecuado al
enfogque tedrico
abordadoen la
investigacion

]

4.0rganizacion

Existe una
organizacian lagica
entre sus items

]

2.5uficiencia

Comprende los
aspectos
NeCcesarios en
cantidad y calidad

]

o.ntencionaldiad

Adecuado para
valorar las

]




dimensiones del
tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en aspectos 80
tedricos-cientificos
de la investigacion

8.Coherencia Tiene reladion &0
entre las variables
e indicadores

9.Metodologia La estrategia 80
responde ala
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIOMES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR ewvalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Piura, 20 de setiembre de 2021.

Mg.: Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DMNI: 45361468

Teléfono: 990073448

E-mail: esuysuyc@ucwvirtual.edu.pe




CESAR VALLEJD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. Carlos Antonio Amngulo Corcuera con DINI 06437510 Magister en
Administracion de negocios IWN® ANR: 18480, de profesion Licenciado en
administracion. desempenandome actualmente como DOCENTE en
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Walidacion los instrumentos:

Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciacionas.

Cuestionario DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
v

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizaciéon

5.5uficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

SN RN N HER Y BER VAR BEEN

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 24 dias del mes

de setiembre del dos mil Veintiuno.
ERITN

Canouuwﬂo Angulo Corcuera
en Administracién de Negocios
Lkandado en Administracion
CLAD. N° 18480
Mba: Carlos Antonio Angulo Corcuera.
DNI: 06437510
Especialidad: Marketing
E-mail: anguloca@ucv.edu.pe
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UIKIVERSIDAD CESAR VALLEJD

“El inbound marketing y su influencia en la fidelizacién del consumidor en la concesionaria

Nova Autos SAC Piura —2021”
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

0-20

Regular
21-40

Buena
41 - 60

Muy Buena
61 - 80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

[

11

16

21

26

31

a6

61

Fi

76

B6

a1

36

10

135

20

23

30

35

B3

T

T3

B0

20

95

100

1.Claridad

Esta formulado con
un lenguaje
apropiado

B

2.0bjetividad

Esta expresado en
conductas
observables

ar

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

83

4.0rganizacion

Existe una
organizacion logica
entre sus items

a7

s.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y calidad

B

a.ntencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones del

k11




tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en aspectos a7
tedricos-cientificos
de la investigacion

8.Coherencia Tiene relacian 95
entre las variables
eindicadores

9.Metodologia La estrategia Py
responde a la
elaboracion de la
inwestigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para gue el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacion que considers pertinente  a los diferentes enunciados.

(S AiplS

Mba.: Carlos Angulo Corcuera.
DMI: 06437510.

Teléfono: 947055845,

E-mail: anguloca@ucv.edu.pe.

Piura, 24 de setiembre de 2021.




ANEXO 6. AUTORIZACION DE APLICACION DEL INSTRUMENTO FIRMADO
POR LA RESPECTIVA AUTORIDAD

Elﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD AREA DE
UNIVERSIDAD Ceésan VALLEJO
DE INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTES e JUAREZ CALLE, KARLITA LISBETH
e SAONA GARCIA, SHIRLEY DANIELA

1.2. TITULO DE PROYECTO DE El inbound marketing y su influencia en la
INVESTIGACION fidelizacion  del consumidor en la

concesionaria Nova Autos SAC Piura — 2021

1.3. ESCUELA PROFESIONAL Administraciéon

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario: Inbound marketing y

fidelizacién del consumidor

1.5. COEFICIENTE DE CONFIBIABILIDAD KR-20 Kuder Richardson ( )
EMPLEADO Alfa de Cronbach ( X )

1.6. FECHA DE APLICACION 20/09/2021

1.7. MUESTRA APLICADA Muestra piloto de 20 clientes de la

concesionaria Nova Autos SAC

Il CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO 99.6%

1. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO

En relacion a los cuestionarios aplicado a los clientes de la concesionaria Nova Autos SAC
Piura, para examinar el Inbound marketing y su influencia en la fidelizacién del
consumidor, donde contenian 37 items. El coeficiente de confiabilidad aplicado fue el Alfa
de Cronbach, obteniendo como resultado el 99.6%, indicando que el cuestionario era
aceptable y se podia aplicar para asi poder recolectar informacioén.

KAHF - «Q ﬁﬁ (\

Juarez Calle Karlita Lisbeth Saona Garcia Shirley Daniela Mg. Ing. Winner Agurto Marchan
72695667 72172365 CIP: 247675



ANEXO 7. CUESTIONARIO 1

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario: Inbound marketing y su influencia en la fidelizacion del

consumidor en la concesionaria Nova Autos S.A.C Piura 2021

El presente cuestionario pretende recoger informacion sobre el Inbound Marketing
en la concesionaria Nova Autos S.A.C., ubicada en el departamento de Piura y
durante el 2021. Es importante que tenga conocimiento que no existen respuestas
correctas, por ello se pide que responda segun su apreciacioén, considerando la

siguiente escala.

1 2 3 4 5
Totalmente en En Indiferente De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Atraer

1 | Encuentra facilmente en Google informacién
de la concesionaria Nova Autos S.A.C.

2 Cuando interactia con las redes sociales
buscando concesionaria de autos encuentra
en los primeros resultados la concesionaria
Nova Autos S.A.C.

3 Encuentra con facilidad las redes sociales de
la concesionaria Nova Autos S.A.C.

4 Considera llamativo el contenido de las redes
de la concesionaria Nova Autos S.A.C.

5 Encuentra la red social de la concesionaria
Nova Autos S.A.C. por medio de un
influencers

Convertir

6 | A cambio de promociones, brinda sus datos
personales a la concesionaria Nova Autos
S.A.C.




La interaccion de sus redes sociales, le ha
direccionado a alguna plataforma virtual de la
concesionaria Nova Autos S.A.C.

Las plataformas virtuales de la concesionaria
Nova Autos S.A.C presentan opciones o
estrategias que permiten realizar compras.

Las plataformas virtuales de la concesionaria
Nova Autos S.A.C presentan opciones 0
estrategias que permiten que la suscripcion.

10

Las plataformas virtuales de la concesionaria
Nova Autos S.A.C son amigables.

11

Las plataformas virtuales de la concesionaria
Nova Autos S.A.C son manejables.

Cerrar

12

La informacion de la concesionaria Nova
Autos S.A.C. enviada al Whatsapp, o al correo
es de interés

13

La comunicacion constante con la
concesionaria Nova Autos S.A.C permite
concretar la compra.

14

La informacion que proporciona la
concesionaria Nova Autos S.A.C, resulta
relevante para concretar una compra.

Deleitar

15

La concesionaria Nova Autos S.A.C envia
informacion después de haber realizado una
compra.

16

Comunicacioén novedosa e interesante
después de ejecutar una compra.

17

Recepcion de mensajes por fechas
especiales, después de realizar una compra
en la concesionaria Nova Autos S.A.C

18

Concesionaria Nova Autos S.A.C. brinda
informacion de productos o servicios que
complementen la compra.

19

Ha interactuado con las redes sociales de la
concesionaria Nova Autos S.A.C en las que
realizé alguna compra.

20

La concesionaria Nova Autos S.A.C responde
a los comentarios realizados en redes
sociales.




ANEXO 8. CUESTIONARIO 2

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario: Inbound marketing y su influencia en la fidelizacion del

consumidor en la concesionaria Nova Autos S.A.C Piura 2021

El presente cuestionario pretende recoger informacion la fidelizacién del consumidor
en la concesionaria Nova Autos S.A.C., ubicada en el departamento de Piura y
durante el 2021. Es importante que tenga conocimiento que no existen respuestas
correctas, por ello se pide que responda segun su apreciacioén, considerando la

siguiente escala.

1 2 3 4 5
Totalmente en En Indiferente De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Recompra

1 Visita con frecuencia la concesionaria Nova
Autos S.A.C

2 Compraria otra vez en la concesionaria Nova
Autos S.A.C.

3 Anteriormente ha tenido un carro de la marca

“Chevrolet” e “lzusu”

4 La marca “Chevrolet” e “Izusu” influyen en su
compra
5 Los disefios de los productos influyen en su

decision de recompra

6 La mayoria de los productos son accesibles




Los productos de la concesionaria no se
encuentran facilmente en otro lugar

Los productos que ofrece la concesionaria son
actualizados

Servicio

La atencion que brinda la concesionaria Nova
Autos S.AC es Optima

10

La experiencia de compra en la concesionaria
Nova Autos S.A.C. logro satisfacer sus
expectativas.

11

Los productos de la concesionaria Nova Autos
S.A.C. son de buena calidad.

12

La concesionaria brinda garantia por los
productos que ofrece

Lealtad

13

La concesionaria Nova Autos S.A.C siempre
cumple con lo que promete

14

Se identifica con la concesionaria Nova Autos
S.A.C. debido a la alta satisfaccion durante la
experiencia de compra.

15

Se identifica con la concesionaria Nova Autos
S.A.C. debido a la alta satisfaccion durante la
experiencia de compra.

16

La concesionaria Nova Autos S.A.C, inspira
confianza para realizar compras futuras

17

Recomendaria los productos de la
concesionaria Nova Autos S.A.C.




ANEXO 9. Tablas descriptivas

Tabla 12: Analisis descriptivo de la variable Inbound Marketing y sus dimensiones

Inbound
Atraer Convertir Cerrar Deleitar Marketing
fi % Fi % fi % fi % fi %

Inadecuado 6 6% 1 1% 0 0% 6 7% 3 3%
Regular 31 33% 42 44% 34 37% 15 16% 29 33%
Adecuado 57 61% 51 54% 60 63% 73 78% 62 64%

94 100% 94 100% 94 100% 94 100% 94 100%

Tabla 13:Andlisis descriptivo de la variable Fidelizacion del consumidor y sus
dimensiones

Fidelizacién
Recompra Servicio Lealtad del
consumidor
fi % fi % fi % fi %
Bajo 1 1% 12 12% 5 6% 5 6%
Medio 28 30% 31 33% 33 36% 31 33%
Alto 65 69% 51 54% 56 59% 58 61%

94 100% 94 100% 94 100% 94 100%




Anexo 10: Prueba de normalidad

Tabla 14: Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Atraer ,169 94 ,028 959 94 ,039
Convertir ,184 94 ,011 ,905 94 ,011
Cerrar ,348 94 ,000 809 94 ,000
Deleitar 357 94 ,000 , 731 94 ,000
INBOUND MARKETING ,170 94 ,027 ,937 94 ,076
FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR ,120 94 ,040 ,963 94 ,052

*_ Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Para contrastar el supuesto de normalidad de los datos a analizar, es importante,

ya que con ello se podra determinar el tipo de prueba, paramétrica o no paramétrica

para el andlisis correlacional de la investigacion, tal es asi que en este caso la

prueba de normalidad utilizada fue la de Kolmogorov Smirnov, debido a que el

tamafio de la muestra fue mayor a 50. En la tabla de resultados de la prueba se

observa que el valor de la significancia de los diferentes datos que se analizaran es

inferior a 0,05 (p < 0,05), por lo que se rechaza el supuesto de normalidad de los

datos, por ende, la prueba a utilizar es la prueba no paramétrica de Rho de

Spearman.



