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Resumen

El objetivo general del estudio fue analizar la relacion del inbound marketing y
customer experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., presento el enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, ademas de un disefio no experimental
transversal y de tipo aplicada. La muestra fue de 385 clientes entre las edades de
18-55 afios, por medio de la técnica encuesta e instrumento cuestionario a escala
Likert, donde se evidencid 7 items para la variable inbound marketing y 9 items para
la variable customer experience. La cual se obtuvo como confiabilidad 0.71 a través
del programa Excel, determinando que es una herramienta aceptable y que
posteriormente, fue validada por 3 juicio de expertos de la escuela de
administracion. Los datos fueron analizados por intermedio del programa SPSS, en
donde se obtuvo como principal resultado un grado de significancia de 0.07 mayor
a 0.05y el coeficiente de correlacion 0.09.Previamente, el primer objetivo especifico
referente a la dimensién “atraccion” y la variable customer experience, obtuvieron
la significancia de 0.02 menor a 0.05 y correlacion positiva media de 0.11,
destacando a los indicadores: producto, ofertas e informacion, considerados

progresivamente para lograr un mejor customer experience.

Se concluye que, inbound marketing trabaja de forma aislada y no se asocia con
customer experience en la investigacion, sin embargo la dimension atraccion,

posee consideracion a brindar mejoria a customer experience.

Palabras clave: Inbound marketing, customer experience, empresa
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Abstract

The general objective of the study was to analyze the relationship between inbound
marketing and customer experience in Tu Farma botica & perfumeria S.A.C.,
presented the quantitative approach, descriptive-correlational level, in addition to a
non-experimental cross-sectional and applied design. The sample consisted of 385
clients between the ages of 18-55, through the survey technique and Likert-scale
guestionnaire instrument, where 7 items were evidenced for the inbound marketing
variable and 9 items for the customer experience variable. Which was obtained as
a reliability of 0.71 through the Excel program, determining that it is an acceptable
tool and that it was later validated by 3 expert judgments from the management
school. The data was analyzed through the SPSS program, where the main result
was a degree of significance of 0.07 greater than 0.05 and the correlation coefficient
0.09. Previously, the first specific objective referring to the "attraction" dimension
and the customer variable experience, obtained a significance of 0.02 less than 0.05
and an average positive correlation of 0.11, highlighting the indicators: product,
offers and information, considered progressively to achieve a better customer
experience.

It is concluded that inbound marketing works in isolation and is not associated with
customer experience in the research, however the attraction dimension has

consideration to provide improvement to customer experience.

Keywords: Inbound marketing, customer experience, company
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l.  INTRODUCCION

Actualmente en el mundo, la tecnologia evolucioné en tal medida que llevé a
las organizaciones, buscar adaptarse a los cambios para mantenerse vigentes en
cualquiera de los rubros pertenecientes, a esto se sumo la llegada de la pandemia
COVID-19, que cambiaria la perspectiva de muchas de ellas y exigiria mayor
presencia en las redes sociales y su control en un entorno digitalizado, ademas
estas debian ir relacionadas con estrategias que sostengan resultados efectivos
para lograr ventas, pero también brindando nuevas experiencias a su publico

objetivo, con miras hacia la satisfaccion de sus clientes y fidelizacion.

En el contexto internacional, Sueli (2019), sefialé que, toda empresa progresa
cuando esta innova y aplica estrategias ligadas con el inbound marketing, sin
embargo en su investigacion se evidencio la despreocupacion por las empresas,
en el area de mercadotecnia para proceder a ejecutar esta metodologia y en otros
casos, la carencia de generar contenido de valor para sus usuarios. Dejando de
lado la ventaja, que les aportaria al emplearla y descuidando la oportunidad de

crear nuevas experiencias a sus clientes.

Mallol y Valdés (2015), las rigurosas normas que afligen al sector salud, sumado
a este la masiva conexién a plataformas digitales y tecnolégicas, evidenciaron que
gran parte de las empresas en la industria farmacéutica no estaban lucrando con
las ventajas que le proporciona el marketing online, es decir, involucrar inbound
marketing. Pese a que, este ultimo término esté sonando con fuerza y tomando
mayor relevancia en los ultimos afios, en su mayoria muchos profesionales ain no

tienen claro acerca de lo que implica ejecutar esta metodologia.

En el @mbito nacional, Mazzini y Seminario (2020), enfatizan acerca del impacto
negativo que el sector laboratorio y farmacéutico tuvieron a raiz de la pandemia. En
especifico el laboratorio ABBOTT, por lo que se vio afectado para mantener una
buena comunicacion y trato con sus clientes, debido a las diversas medidas
sanitarias impuestas por el gobierno, por ello la ejecucion de estrategias de
marketing garantizé elevar el porcentaje de ventas, asi mismo mantener una

comunicacion afectiva con los usuarios.



Segun Ipsos (2018), indico que el 69% de peruanos consumidores de diversas
marcas, anhelaron ser sorprendidos, dejando de lado los “productos nuevos” y
consideraron de mayor interés brindarles nuevas y mejores experiencias alrededor
del proceso de compras. Ademas, teniendo en cuenta a Lasso (2017), director de
KPMG, sefial6 respecto a la conexién digital que son temas referentes en la libreta
por el méas alto nivel de la cadena de mando, con expectativas hasta el 2025. Esto

indica la preocupacion de las entidades por lograr mejores vinculos con los clientes.

Mejiay Ortiz (2017), indicaron que en la empresa Mamis Pan Pastry Tools, obtuvo
acogida en las diversas plataformas digitales, sin embargo, no contaban con una
estrategia que se involucre directamente para atraer a su cliente ideal. Por lo que
su proposito fue determinar donde especificamente pasan mayor tiempo sus
clientes y a su vez, esto permita una comunicacion dinamica, pero también
adecuandose a los cambios del nuevo consumidor, por lo que fue necesario la
metodologia inbound marketing a traveés del marketing de contenidos, para cumplir

su objetivo.

En el ambito local, Moncada (2019), indico que, la empresa en estudio previo no
desarrollé la comunicacion efectiva para indicar a sus clientes, que ellos poseian
agencias descentralizadas, en donde obtendrian atencion mas rapida que en los
habituales establecimientos que acudian, por ende se orientd directamente con la
estrategia de inbound marketing que permita a la empresa mejorar la comunicaciéon
y obtener mayor alcance en las publicaciones, donde la base sea mantener una

relacion empresa- cliente por medio de las redes sociales.

Alvarez y Ramirez (2016), destacaron que, la metodologia Inbound Marketing no
sugiere una secuencia continua de publicaciones, por el contrario las empresas
deben enfocarse en que la creacion del contenido consiga la atencién de los
clientes potenciales y permita la fidelizacion de los habituales. Motivos por el cual
los negocios desconocen y no tienen como prioridad, para ello se debe seguir un
proceso que incluya: atraer, convertir, cerrar y fidelizar a toda una comunidad

digital.



La empresa Tu Farma Botica & Perfumeria S.A.C, ubicada en la ciudad de
Chepén, perteneciente al rubro: farmacia minorista diversa, tiene como principal
problema, no publicar continuamente los productos que comercializa a traves de
los medios sociales, ademas errébneamente publica contenido desde las cuentas
personales de los trabajadores, careciendo de identidad y presencia digital frente a
su competencia del sector farmacéutico.

De tal forma, surgi6 la obligacion de enfocarse en el inbound marketing y
customer experience de Tu Farma botica & perfumeria S.A.C. Por consiguiente, se
formul6 la siguiente pregunta: ¢Cudél es la relacion del Inbound Marketing y
customer experience en Tu Farma Botica & Perfumeria S.A.C., Chepén, 20217

La investigacion se justifica tedricamente porque servira como fuente fidedigna
para brindar informacion referente a la empresa de estudio, la cual permitié conocer
la relacion actual de inbound marketing con respecto a customer experience,
ademas se justifica de forma practica, puesto que, se obtuvo informacion que
beneficie a la empresa, logrando manejar y aplicar estrategias de interaccion en los
diferentes medios digitales corporativos, logrando mejor la presencia en el
mercado. Finalmente se justifica metodoldgicamente, porque el estudio proporcion6
datos obtenidos mediante un instrumento confiable con la finalidad de obtener la
correlacion de inbound marketing y customer experience, ejerciendo como
precedente para futuras investigaciones.

La investigacion tiene como objetivo, analizar la relacion del Inbound Marketing y
customer experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.
Presenta como objetivos especificos; identificar la relacion de atraccién y customer
experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021; determinar la
relacion de interaccion y customer experience en tu Farma botica & perfumeria
S.A.C., Chepén, 2021; establecer la relacion de conversion y customer experience

en tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.

Ademas se considerd necesario formular la siguiente hipétesis, Hi: Existe una
relacion entre Inbound marketing y customer experience en tu Farma botica &
perfumeria S.A.C., Chepén, 2021. Ho: No existe relacion entre Inbound marketing

y customer experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.



II. MARCO TEORICO

Para llevar a cabo la investigacion, se determind indagar e investigar
antecedentes: internacionales, nacionales y locales, para nuestras respectivas

variables de estudio.

Teniendo en cuenta a Gonzalez y Suarez (2018), en su investigacion realizada
en la empresa automotriz “Everal”, tuvieron como objetivo: plantear una estrategia
de Inbound Marketing para la retencion y aumento de los clientes en potencia.
Emplearon el enfoque cualitativo y cuantitativo, la cual pretendié conocer respecto
al inbound marketing y analizar la disposicion de los clientes sobre el requerimiento
de los articulos que se comercializan, por lo que su muestra fue de un total de 176
clientes, mediante el instrumento de la encuesta, formato cuestionario de 10
preguntas, entre ellas de tipo cerradas, seleccion multiple, escala de Likert y
dicotdmicas. Se obtuvo que un 48% de los clientes después de la compra no
mantuvieron ningun contacto con la empresa. Finalmente el estudio llevo a la
conclusiéon que estrategias como el inbound marketing debian implementarse para
mantener una buena comunicacion con los clientes, logrando la fidelizacion de

estos.

Canjura, Castro y Mejia (2016), en su investigacion propusieron como obijetivo,
indagar la metodologia Inbound marketing como fundamentos del marketing social
y como este, incentivaria a la adquisicion de alimentos sanos en la ciudad de El
Salvador, teniendo en cuenta al disefio de investigacion, fue: experimental y no
experimental, con enfoque descriptivo, porque indaga respecto a las variables de
estudio. La poblacion fue de alrededor de 897 personas, mientras que la muestra
fue de 138. Obtuvieron sus datos mediante: guia de observacion, guia de preguntas
y cuestionario. Antes se llevo una prueba piloto del 10% de la poblacion, mediante
14 encuestas realizadas. En los resultados se obtuvieron que 67 damas, 30 de ellas
leian articulos difundidos por blogs en relacién con alimentos sanos, sin embargo

37 no acude a estos.

Araujo (2016), present6 el andlisis de los componentes del inbound marketing
para perfeccionar el valor del cliente de empresas telefénicas en Sucre, la

investigacion fue: exploratoria de tipo descriptivo, de corte transversal. Llevado a



cabo por medio de la: encuesta, para gerentes de la entidades y clientes usuales.
Los resultados indicaron que, el disefio de las paginas web, se complacen de un
80% del contenido visual y el 20% solo de informacién textual, asimismo, también
sefialaron que la empresa de telefonia movil, con mayor nimero de conversion a
compartir contenido por redes sociales con un 51% Nuevatel, luego, Tigo con 49%
y por ultimo 46% para Entel. Se concluyé que, las empresas que mas aplican
marketing digital son las que obtuvieron mayor ventaja respecto a otras, porque
indic6 conocimiento méas profundo del perfil del usuario y del proceso que implica

el acercamiento a los servicios moviles.

Minaya y Sandoval (2021), llevaron a cabo la investigaciéon en el Centro
Comercial de Gamarra, el objetivo principal fue; establecer la influencia del Inbound
Marketing a través de fidelizacion de los usuarios de MYPES digitales de prendas
de mujeres. Para tal método se aplico la investigacion aplicada y cuantitativa, por
lo que esta dirigido a brindar la solucidén al respecto del Inbound Marketing y la
fidelizacion de los clientes y ademas utilizo la recoleccion de datos en base a la
medicidn numérica y estadistica, para comprobar las teorias planteadas, el nivel
del trabajo fue, correlacional con disefio: no experimental y transversal. La muestra
fue de 384 personas, se uso, el cuestionario de 23 items a escala Likert. Se proceso
la informacion mediante: Excel, SPSS. El estudio concluyé que las personas
estaban dispuestas a utilizar mejor las estrategias de marketing y emplearlas en

Sus negocios, con la finalidad de atraer y fidelizar a sus clientes.

Vargas (2020), consider6 el objetivo, incrementar la fidelizacion de clientes en la
empresa de entrenamiento fithess, tuvo como enfoque cuantitativo, de tipo
aplicada, porque es oportuno solucionar el inconveniente que se presenta en el
espacio de entrenamiento, ademas presenté como disefio, cuasi experimental
debido a que maneja las variables independientes para examinar el resultado de la
variable dependiente. Los instrumentos ejecutados fueron fidedignos, dando como
resultado una alfa de Cronbach de 71% y 70%. Se efectuaron 2 encuestas dirigidas
a 47 clientes y 152 que aun no lo son. Segun las encuestas predominaban como
clientes en un 60% el género de mujeres, siendo estas entre 26 a 35 afios con un

58%. Se manifesté que la ejecucién del Inbound marketing y CRM, proporcionan



incremento en la satisfaccion de los clientes, conduciendo de un 75% a 92%, sin
embargo las encuestas proporcionadas a las personas que aun no eran clientes no
fueron precisas respecto a los motivos para requerir de los servicios. Finalmente se
sugiere asignar los recursos necesarios para llevar a cabo esta metodologia,

porque resulta ser efectiva y rentable para la empresa.

Como sefiala Janampa (2019), determiné la correlacién del inbound marketing
con el customer experience en un Banco de crédito peruano, el estudio llevado a
cabo fue aplicado, en el nivel descriptivo — correlacional; por otro lado la
investigacion presentd el disefio no experimental transversal y de enfoque
cuantitativo. Para hallar la poblacién se constituyé en base a todos los clientes que
llegaron a efectuar fines monetarios en la oficina de dicho banco, se dio mediante
el tiempo de una semana completa y la muestra se adecu6 a 132 clientes, ademas
el instrumento manejado fue el cuestionario a escala Likert. Los resultados
afirmaron que existe relacion valorada entre inbound marketing y customer

experience en la empresa.

Salas y Cabello (2019), plantearon como objetivo, conocer las estrategias de
inbound marketing, a través del fan Page de la empresa. Las técnicas para llevar a
cabo su investigacion fueron: observacion documental y encuesta, a través de una
ficha de control y cuestionario, se cont6 con la participacion de 190 clientes, por lo
gue se realiz6 una muestra no probabilistica, por conveniencia obteniendo un
margen de error de 5% y 95% confiable, siendo la muestra de 127. Concluy6 que
esta empresa genera contenido de forma incorrecta, lo que le impide llevar mas
trafico a la web y mayor alcance con las personas. Se recomienda maximizar el
empleo de base de datos, lo que permitira una comunicacion adecuada, mediante

el uso de email marketing.

Finalizando con Moncada (2019), llevé a cabo la investigacion en la empresa
CISESA Movistar de ciudad de Chepén, el objetivo fue determinar la estrategia de
marketing social- inbound marketing impactan en el nivel de ventas de la empresa.
Fue de tipo descriptivo y correlacional, la muestra fue de 377 personas. Ademas la

recopilacion de informacion se dio mediante la encuesta, a través del cuestionario



contando con 24 preguntas. Los resultados determinaron que la estrategia de
marketing social - inbound marketing logra impactar de gran magnitud al nivel de
ventas de la empresa, generando un 17% de clientes recibidos y 13% en porcentaje
de ventas.

Perrin (2018), designa a inbound marketing como una metodologia que utiliza
tacticas de marketing no intrusivas que tiene como finalidad atraer, convertir y
fidelizar al usuario. Por otro lado Baltes (2016), indica que es una forma de
marketing enfocado a los clientes, estableciendo una comunicacion directa
mediante contenido de valor para ellos, pero este método no sélo se enfoca en la
cantidad de fotos del producto que se puedan subir a las plataformas, sino ligada a
una estrategia eficiente para lograr ventas.

Segun Halligan y Shah (2009), indicé que “Los parametros del marketing han
evolucionado lo suficiente como para que las empresas puedan sacar provecho de
este cambio. El Inbound Marketing facilita como ser descubierto entre tantos
negocios que se encuentran posicionados y conocen qué vender”. Igualmente Miller
(2015), sefala que, inbound marketing tiene como propésito o finalidad lograr un
mayor alcance con los clientes, porque con ello trae consigo, informacion o
contenido de valor, generando un vinculo con los clientes y ellos con la empresa.

De acuerdo con Apraiz (2018), atraccion es alcanzar que una comunidad integre
e interaccione con una pagina web o espacio fisico, siendo las redes sociales, de
ayuda para comunicar los servicios, ofertas, asi como también obtener el enganche
para lograr que la informacibn o contenido publicado, sea divulgado
necesariamente por los clientes. Garcia (2018), menciond refiriéndose que
producto es un bien o servicio puesto a disposicion dentro de un establecimiento,
gue tiene como finalidad satisfacer al consumidor.

Respecto a ofertas, Martinez (2017), implica ofrecer un producto o servicio, que
tiene consigo determinadas acciones que establecen precios asequibles o
atractivos para realizar la compra. En relacion con informacion, Chiavenato (2006),
es una manifestacion de datos conceptualizados, que tiene como fin aclarar el
panorama de un determinado tema y enriquecer el conocimiento del interesado.

Considerando interaccion, Vixtha (2017), sefial6 que, esta posibilita una
interrelacién con los individuos para lograr comunicarse entre ellos, consiguiendo

gue realicen ciertas actividades en un plano digital. Toledo (2018), indicé que es un



tipo de marketing, que tiene como finalidad atraer a futuros usuarios mediante
contenido de valor que logre retenerlos y posteriormente formen parte de sus
clientes potenciales. Referente a comunicacion, Garcia (2011), sustentd que es un
método para lograr interactuar en un determinado ambito o contexto inscrito.

Teniendo en cuenta conversion, Vidal (2016), sostuvo que es un método que
beneficia a la empresa, porque modifica y genera mayor transito organico, mediante
plataformas web o redes sociales, utilizando el llamado de accién dirigido a las
personas y poder llevarlos ala compra o generar cierto grado de beneficio. Maguifia
(2018), respecto a expectativa, considera que van vinculadas con experiencias
anteriores, asi mismo se crean 0 asocian respecto a la recomendacion de un
anuncio, mientras mas grandes sean las expectativas, mayores posibilidades de
insatisfaccion.

Acerca de beneficios, Lane y Kotler (2006), enfatizan y relacionan con
estrategias de marketing, porque refuerzan junto con las caracteristicas y funciones
gue cada producto o bien brinda, generando seducir durante el proceso de compra,
para obtener mayor alcance con el cliente.

Desde la perspectiva de Weber y Elfering (2017), abarcan la experiencia del
cliente como el proceso en el que la organizacion o entidad estudia la interaccion
cliente-marca, mediante el mapeo detallado de cada actividad realizada por el
consumidor hasta adquirir el producto, esto implica el fortalecimiento de la relacion
de ambos. Asi mismo, Cordoba y Genis (2018), sostienen que es un método
aplicado en la gestion, ademas de ser indispensable, puesto que, redne la atraccion
tanto de la empresa como del cliente, por lo que beneficia a ambos desde su
determinada perspectiva.

Bustamante (2017), sefal6 que es el habito basado en la estimulacion del cliente
en torno al proceso de adquisicion de los productos, es intrinseco y muchos de ellos
pueden tener diferentes perspectivas y experiencias. Por otro lado, Fernandez de
Paredes (2018), considera que customer experience o en espafiol experiencia del
cliente es un método congruente y eficaz para que una empresa pueda llevarla a
cabo, con la finalidad que esta logre diferenciacion, ventaja competitiva frente a su
competencia e incrementar los ingresos de la organizacion.

En consideracion a gestion, Lambin, Gallucci y Sicurello (2008), sugieren que

este procedimiento deberia incorporar todas las actividades llevadas a cabo por



marketing, sin tener que trabajar de forma aislada con la empresa. Lamb, Hair y
McDaniel (2011), mencionan que, los empleados permiten alcanzar la division de
tareas, dejando de lado diferencias personales, cooperando de forma eficiente con
la empresa y logrando reducir gastos.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018), ante situaciones e inconvenientes con los
clientes, las entidades se ven en la obligacion de brindarles interés en solucionar
aquello que consideran incongruente.

Considerando la transparencia de informacién, Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2018), en un entorno mas digitalizados, las personas poseen las competencias
para estimar lo que propone la marca, a traves del contenido que consideran las
empresas subir a sus redes o plataformas sociales. Por ello estas, no pueden darse
la ostentacion de inventar respecto a un producto o servicio que promocionan.

Como afirma Lambin, Gallucci y Sicurello (2008), la entidad asume el
compromiso y proporciona rentabilidad a su grupo de interés, tanto interno, como
externo. Armstrong y Kotler (2013), sugieren que, dependera de la organizacion
respaldar el proceso de satisfaccion y compra por parte del cliente.

Para Armstrong y Kotler (2012), los usuarios que navegan por paginas web
individualizadas o de su interés personal, son los que se mantienen mas
informados, para posteriormente analizar el sitio web. Lamb, Hair y McDaniel
(2011), una empresa tiene como finalidad preservar y aumentar el interés de sus
grupos de interés en un largo plazo.

Como afirma Armstrong y Kotler (2013), la sostenibilidad en las empresas
adquiere mayor relevancia, convirtiéndolas en “the green organisation”, fomentando
la creacion de productos asociados con la sostenibilidad. Segun Armstrong y Kotler
(2013), las entidades tendran como obligacion de tener presente la ética en un
plano social, por lo que muchas de ellas optan, por integrar en sus decisiones a los
consumidores potenciales.

Como opinan Lambin, Gallucci y Sicurello (2008), abarca complacer las
expectativas de los usuarios usuales y potenciales, las empresas deben proponerse
a incorporar propositos de desarrollo de sostenibilidad y conciencia social, como
marco de ventaja diferenciadora. Teniendo en cuenta a Kotler y Armstrong (2003),
es fundamental para una marca lograr que tenga buena imagen, sea el sector que

ésta se encuentre, debe enmarcar siempre la calidad, originalidad o costumbre.



lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Aplicada
Lozada (2014), menciona que, la investigacion aplicada tiene como finalidad
proporcionar sabiduria mediante la ejecucién o resolucion de un problema
encontrado.
La investigacion es aplicada, puesto que, se dispondra de brindar solucion a la
problematica encontrada, por medio de sugerencias que podra ser efectuada por la
empresa mas adelante.

Disefio de investigacion:
Disefio: No experimental de corte transversal
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), indican que es la estrategia que se
necesita para facilitar la informacion, ademas la investigacion no experimental se
refiere a las experiencias mediante intervenciones por el investigador, para luego
inspeccionar al fendbmeno en su contexto. Igualmente sugieren que el tipo de disefio
transversal redne datos en un determinado espacio y tiempo. Por consiguiente las
variables inbound marketing y customer experience no son manipulables, ademas
se obtendra informacion por Unica vez, mediante la aplicacion del cuestionario.

Nivel: Descriptivo correlacional
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la investigacién descriptiva persigue
determinar particularidades y aptitudes de las manifestaciones analizadas. Asi
mismo, indican que los analisis correlacionales tienen como finalidad, establecer la
conexion entre dos o mas variables.

En especifico la investigacion analizaréa el grado de relacion de las variables
inbound marketing y customer experience.

Enfoque: Cuantitativo
Citando a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), refiriéendose al enfoque
cuantitativo, esta utiliza la obtencion de datos para verificar hipétesis vy

procedentemente a comprobar teorias.
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Figura 1

Estructura del disefio metodolégico

Fuente: Esquema del disefio metodologico, de elaboracion propia

Doénde:

M: muestra

V1: inbound marketing

V2: customer experience

r: vinculo entre inbound marketing y customer experience
3.2. Variables y Operacionalizacion:
Variable N°1 Inbound Marketing

e Definicidon conceptual:
Miller (2015), sefiala que, inbound marketing tiene como propadsito o finalidad
lograr un mayor alcance con los clientes, porque con ello trae consigo,
informacion o contenido de valor, generando un vinculo con los clientes y ellos
con la empresa.

e Definicion operacional:
Para valorar la variable, inbound marketing, se identificaron las siguientes
dimensiones: atraccion, interaccion y conversion, posteriormente sus
respectivos indicadores, que permitieron realizar las preguntas, obteniendo el
instrumento.

e Indicadores:
(Productos, ofertas e informacidn), (contenido y comunicacién), (expectativa y
beneficios)

e Escala:
Ordinal/ Likert
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Variable N°2 Customer Experience

e Definicion conceptual:
Cérdoba y Genis (2018), es un método aplicado en la gestién, ademas de ser
indispensable, puesto que, reline la atraccion tanto de la empresa como del
cliente, por lo que beneficia a ambos desde su determinada perspectiva.

e Definicion operacional:
Para valorar la variable, customer experience, se identificaron las siguientes
dimensiones: gestion, grupos de interés y sostenibilidad, ademas de sus
respectivos indicadores, que permitieron realizar las preguntas, obteniendo el
instrumento.

e Indicadores:
(Especializacion de trabajadores, resolucion de problemas y transferencia de la
informacion), (seguimiento, personalizacion e intereses), (responsabilidad
social, desarrollo e imagen)

e Escala de medicion:
Ordinal/ Likert

3.3. Poblaciéon, Muestray Muestreo
3.3.1 Poblacién:

Citando a Arias, Villasis y Miranda (2016), afirman que, es un grupo
delimitado y abordable que se tomarad en cuenta posteriormente, para la
seleccion de la muestra cumpliendo con ciertos factores requeridos. Para la
investigacion se determin6 una poblacion infinita, por lo que no se posee con
exactitud la cantidad de clientes que tiene la empresa.

Criterios de inclusion:

Hombres y mujeres entre las edades de: 18 a 55 afos, que acudieron a “Tu
Farma” entre las 3:00 p.m. hasta las 6:00 p.m., durante el mes.
Criterios de exclusion:

Personas que decidieron no responder el cuestionario.

3.3.2 Muestra:

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostuvieron que, es la subpoblacion
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gue seran tomados en cuenta para la recoleccion de datos, por lo que sera
demarcada y definida para que esta sea representativa. Para el estudio, se
considero aplicar la formula de poblacion infinita, dando como resultado a 385

clientes, siendo este niUmero la muestra de la investigacion.

3.3.3 Muestreo:

Serna (2019), dedujo con respecto a muestreo como la extension y diversidad
para exhibir las principales diferencias entre grupos, y a partir de ello, estudiar
o analizarlos.

Posteriormente fue aplicado el muestreo por conveniencia, por lo que sélo los
sujetos que acudieron a determinada hora establecida en los criterios de

inclusion y correspondiendo a la edad, seran encuestados.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
3.4.1 Técnica
Rojas (2011), considera que, se refiere a los procesos previamente
validados, enfocados a adquirir informacion valiosa para resolucion de
problemas en un determinado entorno.
Para la investigacion se considero la técnica de la encuesta, que permitira
desarrollar todo un proceso de analisis de la informacion.
3.4.2 Instrumento
Useche, Artigas, Queipo, Perozo (2020), indican que, el instrumento
solicita de un disefio y elaboracion exigente, de modo que aporte la autenticidad
y confiabilidad de resultados.
Se utilizé el instrumento cuestionario, con el propésito de obtener informacion
de los clientes, valorada en escala Likert, desde 1 hasta 5: nunca, casi nunca,
a veces, casi siempre, siempre.
3.4.3 Validez
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), hacen referencia a la medicion
de la variable de estudio.
La validacion del instrumento estuvo conformada por 16 preguntas reflejadas
en el cuestionario. Ademas, fue validada por tres docentes expertos en la

materia.
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Tabla 1

Validacion de expertos

Apellidos y Nombres Inbound Marketing Customer Experience
Parraguez Carrasco Procede su Procede su aplicacion
Marcos Benito aplicacion
Cedréon Medina Procede su Procede su aplicacién
Carlos Alberto aplicacion
Aguilar Chavez Procede su Procede su aplicacion
Pablo Valentino aplicacion

Fuente: Validacion de expertos de la escuela profesional de administracién

3.4.4 Confiabilidad

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), consideran que es el nivel en
gue el instrumento elabora soluciones coherentes y congruentes.
La confiabilidad se llevo a cabo a través del método de Alfa de Cronbach,
mediante Excel, con una prueba piloto de 30 personas. Dando un valor de 0.71
para la variable: inbound marketing y customer experience. Se deduce que es

una herramienta aceptable.

3.5. Procedimientos

Casas, Repullo y Donado (2003), indican que, la encuesta accede a su uso
colectivo, a través de las técnicas de muestreo mas accesibles para soluciones
a comunidades extensas.

Se considero para la investigacion aplicar el cuestionario de 16 items, puesto
gue, la muestra considerada, por lo que proporcionard datos mas extensos,
pero a su vez resultados mas confiables. Asi mismo, se hallo el Alfa de
Cronbach mediante el uso del programa Excel, previo un esquema tabulado de
una prueba piloto.

Fue necesario, la autorizacién del propietario del negocio, para darnos acceso

a la investigacion, por medio de una carta, que se encuentra en anexos.

14



3.6. Métodos y Andlisis de Datos

El estudio es descriptivo-correlacional-aplicado, por lo que describe y
relaciona las variables de estudio, para una posterior aplicaciéon de la
estrategia inbound marketing para la empresa.

La muestra fue necesaria hallarla por el método Kolmogorov-Smirnov, puesto
gue, es una muestra mayor a 30. Se aplicé la estadistica con asistencia del
programa Excel y SPSS para calculos matematicos mas precisos. En paralelo,
se dispuso de gréficos representativos acorde con los resultados de la

investigacion.

3.7.  Aspectos Eticos

Coasaca, Argota, Celi, Campos y Méndez (2016), consideran parte de normas
éticas para toda investigacion, los siguientes valores éticos: confidencialidad,
veracidad y fidelidad.

Para proceder a investigar se requirié de la respectiva solicitud de permiso
enviada a la empresa para la obtencion de datos de sus clientes, asi mismo,
se respetaron los resultados quedando bajo confidencialidad. Por otro lado,
los datos de la encuesta no fueron adulterados, por lo que representaria una
tentativa a la ética de la investigadora y no se permitiria desarrollar una
investigacion fidedigna.

Se considero la propiedad intelectual de cada autor mediante la citacién a
través de normas APA, que estuvieron a disposicion para abarcar la
investigacion.

Asi mismo, la investigadora acaté cada proceso previamente establecido por
la Institucion, posteriormente se subiod al programa Turnitin para confirmar que

no existe altos indices de plagio en el documento.
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IV. RESULTADOS

Prueba de Normalidad

Tabla 2

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl
Inbound 0,063 385 0,01 0,982 385
Marketing
Customer 0,137 385 0,00 0,920 385
Experience

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados propuestos en la tabla 2 para determinar la prueba

de normalidad, fue necesario aplicar la prueba de Kolmogoérov-Smirnov, debido

al numero de poblacion de 385 personas mayor a 35, ademas se obtuvo el grado

de significancia, menor que 0.05 para ambas variables, es decir, no existe

distribucion normal en los datos presentados. Posteriormente se utilizé la prueba

estadistica de Spearman para comprobar las hipoétesis y la correlacion de los

objetivos de la investigacion.
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Objetivo General:

Analizar la relacion del Inbound Marketing y customer experience en Tu Farma
Botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021

Tabla 3
Correlacion de las variables Inbound Marketing y Customer Experience en Tu
Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021

Inbound Marketing Customer
Experience
Rho de Inbound Coeficiente 1,000 0,091
Spearman Marketing de correlacién
Sig. (Bilateral) 0,074
N 385 385
Customer Coeficiente 0,091 1,000
Experience de correlaciéon

Sig. (Bilateral) 0,074

N 385 385

Fuente: Datos obtenidos de la muestra
Interpretacion:

Se analizé la relacion de las variables “inbound marketing” y “customer experience”,
donde se obtuvo la significancia de 0.07 mayor a 0.05, es decir, se aceptd la hipoétesis
nula, porque indic6 que ambas variables trabajan de forma aislada y no se asocian
en la operatividad de la empresa. Ademas, el coeficiente de correlacion fue de 0.09.
Por lo tanto, no existe relacién entre inbound marketing y customer experience en Tu

Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.
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Objetivos especificos:

Identificar la relacion de atraccion y customer experience en Tu Farma Botica &
Perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.

Tabla 4
Correlacion de la dimensién atraccion y Customer Experience en Tu Farma Botica
& perfumeria S.A.C., Chepén, 2021

Atraccion Customer
Experience
Rho de Atraccion Coeficiente 1,000 0,114
Spearman de
correlacion
Sig. 0,026
(Bilateral)
N 385 385
Customer Coeficiente 0,114 1,000
Experience de
correlacion
Sig. 0,026
(Bilateral)
N 385 385

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

La siguiente tabla permitio identificar la relaciéon entre la dimensién “atraccion” y
variable “customer experience”, se obtuvo la significancia de 0,02 menor a 0,05,
es decir se aceptd la hipotesis alterna. Asimismo, presentd el coeficiente de
correlacién positiva media de 0,11. Por lo tanto, indicadores como: producto,
ofertas e informacién, son considerados como alcance dentro de las redes
sociales de la empresa, porque esto genera que customer experience se lleve de

una forma Optima en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.
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Determinar la relacién de interaccion y customer experience en tu Farma botica &
perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.

Tabla 5
Correlacion de la dimension interaccion y Customer Experience en Tu Farma
Botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021

Interaccion Customer
Experience
Rho de Interaccion  Coeficiente 1,000 0,105
Spearman de
correlacion
Sig. 0,040
(Bilateral)
N 385 385
Customer  Coeficiente 0,105 1,000
Experience de
correlacion
Sig. 0,040
(Bilateral)
N 385 385

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

La siguiente tabla aprob6 determinar la relacion de la dimensioén “interaccion” y
variable “customer experience”, se produjo el nivel de significancia de 0,04, menor
a 0,05, es decir, se aceptd la hipotesis alterna. Asimismo el coeficiente de
correlaciéon sefialé que existe relacion positiva débil de 0,10. Por lo tanto, los
indicadores: “contenido y “comunicacion” retribuyen de forma gradual en beneficio

de customer experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.
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Establecer la relacion de conversion y customer experience en tu Farma botica &
perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.

Tabla 6
Correlacion de la dimension conversion y Customer Experience en Tu Farma
Botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021

Conversion Customer
Experience
Rho de Conversion Coeficiente 1,000 0,015
Spearman de
correlacion
Sig. 0,771
(Bilateral)
N 385 385
Customer Coeficiente 0,015 1,000
Experience de
correlacion
Sig. 0,771
(Bilateral)
N 385 385

Fuente: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

La siguiente tabla posibilité establecer la relacién de la dimension “conversion” y
“customer experience”, se obtuvo la significancia bilateral de 0,77, mayor a 0,05,
por consiguiente, se acepto la hipétesis nula. Ademas el coeficiente de correlacion
es de 0.01. Se concluyé que, los indicadores “expectativa” y beneficios” no
repercuten en la dimension, por lo tanto, no existe relacion entre conversion y

customer experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.
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V. DISCUSION

La investigacion tuvo como implicancia a la empresa Tu Farma Botica &
Perfumeria S.A.C. en la ciudad de Chepén, con la finalidad principal de analizar la

relacién entre Inbound marketing y customer experience.

Se analiz6 la relacién de las variables “inbound marketing” y “customer
experience”, donde se obtuvo la significancia de 0.07 mayor a 0.05, es decir, se
acepto6 la hipétesis nula, porque indic6 que ambas variables trabajan de forma
aislada y no se asocian en la operatividad de la empresa. Ademas, el coeficiente
de correlacion fue de 0.09. Por lo tanto, no existe relacién entre inbound marketing
y customer experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021.
Asimismo, la teoria de customer experience, segun Bustamante (2017), indico que
es el habito basado en la estimulacion del cliente en torno al proceso de adquisicion
de los productos, es intrinseco y muchos de ellos pueden tener diferentes
perspectivas y experiencias. No obstante, Janampa (2019), presento el disefio no
experimental transversal y de enfoque cuantitativo. Para hallar la poblacion se
constituyo en base a todos los clientes que llegaron a efectuar fines monetarios en
la oficina de la empresa, se dio mediante el tiempo de una semana completa y la
muestra fue de 132 clientes, ademas el instrumento manejado fue el cuestionario
a escala Likert. Segun los resultados del estudio, indicé significancia de 0.00 y el
coeficiente de correlacidn positiva muy fuerte de 0.720, se rechazé la hipétesis nula
y se acepto la hipotesis alterna, asimismo, se determiné que existe relacion entre
inbound marketing y customer experience. De acuerdo con los creadores de la
metodologia inbound marketing; Halligan y Shah (2009), que indicaron: “Los
parametros del marketing han evolucionado lo suficiente como para que las
empresas puedan sacar provecho de los cambios que se aproximan”. Ambas
investigaciones poseen el mismo tipo y enfoque de estudio, sin embargo una
carece de correlacion entre las variables de estudio, por lo tanto se deduce que, la
segunda entidad maneja adecuadamente su presencia online y la otra, no esta
llegando adecuadamente a los medios digitales donde genera interés por parte de
los usuarios, implicando el desconocimiento de una estrategia planteada y
formulada para permitir que la experiencia del cliente en Tu Farma se desempefie

adecuadamente.
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En cuanto a identificar la relaciéon entre la dimension “atraccién” y variable
“customer experience”, se obtuvo la significancia de 0,02 menor a 0,05, es decir se
acepto la hipétesis alterna. Asimismo, presento el coeficiente de correlacion positiva
media de 0,11. Por lo tanto, indicadores como: producto, ofertas e informacion, son
considerados como alcance dentro de las redes sociales de la empresa, porque
esto genera que customer experience se lleve de una forma 6ptima en Tu Farma
botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021. De igual forma, Vargas (2020) considero
como objetivo especifico: determinar la influencia del inbound marketing en la
fidelizacién de clientes en la empresa de entrenamiento fitness. Consiguié como
resultados de sus diferentes preguntas: caracteristicas fundamentales a cerca de
un establecimiento de entrenamiento, el 41% indica que la calidad del servicio es
importante, ademas un 13%, sefialo que el precio era un factor vital y en otra
respuesta el 50.98% de clientes, respondieron que se les deberia otorgar
descuentos, si se les permitiera traer un acompafante para entrenar. No obstante,
el autor considera que, este ultimo resultado, seria de suma importancia para
implementar a las ofertas y atraer nuevos consumidores. A diferencia de, Tu Farma
tampoco cuenta con una estrategia elaborada para poder determinar las ofertas de
los productos en el determinado establecimiento, por lo que seria necesario
afhadirlas, mas adelante. Por otro lado, Canjura, Castro y Mejia (2016), en su
investigacion propusieron como objetivo, indagar la metodologia Inbound marketing
como fundamentos del marketing social. Obtuvieron sus datos mediante: guia de
observacion, guia de preguntas y cuestionario. Segun la pregunta realizada a los
clientes: ¢Usted obtiene informacion por parte de la empresa para otorgarle
conocimiento de los productos, ofertas o promociones novedosas? La mayoria
respondieron que nunca obtuvieron informacion de la empresa 90.34%, muy pocas
veces 5.68%, algunas veces 2.27%, casi siempre 1.54% y siempre 0.57%. De igual
manera, la empresa Tu Farma, presenta deficiencias para mantener una relacién
con sus clientes por medio de las redes sociales, porque, no afiaden los suficientes
productos que comercializan, las ofertas del dia o informacién util. Con el propoésito
gue la teoria acerca de atraccion se evidencie correctamente, para Apraiz (2018),
es alcanzar que una comunidad integre e interaccione con una pagina web o
espacio fisico, siendo las redes sociales, de ayuda para comunicar los servicios,

ofertas. Logrando la unién de los clientes por medio del contenido publicado.
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Respecto con determinar la relacion de la dimension “interaccion” y variable
“customer experience”, se produjo el nivel de significancia de 0,04, menor a 0,05,
es decir, se aceptd la hipdtesis alterna. Asimismo el coeficiente de correlacion
sefiald que existe relacion positiva débil de 0,10. Por lo tanto, los indicadores:
“contenido y “comunicacion” retribuyen de forma gradual en beneficio de customer
experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021. De igual
manera, Moncada (2019) en el estudio acerca de: “Estrategia de marketing social -
inbound marketing y su impresién en el grado de ventas de una empresa de
Telefonia”, obtuvo el coeficiente de correlacién positiva muy fuerte de 0.85 para la
variable inbound marketing y ventas, por lo tanto, se aceptd la hipotesis alterna y
rechazo la hipétesis nula de la investigacién. Asimismo, en una de las preguntas de
investigacion, acerca de la continuidad de publicaciones que emplean datos e
informacion util, de una poblacion de 377 clientes, el 1% indico estar en totalmente
en desacuerdo, en desacuerdo el 1%, a veces 5%, de acuerdo 45% y totalmente
de acuerdo 48%. En cierta medida, Tu Farma, interactia en sus canales digitales
de acuerdo con los conocimientos de marketing digital que posee, sin embargo,
para que pueda destacar en el sector farmacéutico de la ciudad de Chepén, debera
planificar e identificar el contenido necesario que se relacione directamente con la
empresa y que sea hecesaria para su comunidad. A comparacion, de la empresa
de Telefonia, que emplea y ejecuta de mejor manera la metodologia Inbound
marketing. Incluso, Salas y Cabello (2019), en su investigacion, consideraron como
pregunta; que tipo de contenido se ubica usualmente en la fan page de Chevrolet
Automotriz Cisne. Los encuestados, hallaron contenido promocional como
imagenes 88.19%, también encontraban informaciéon sobre la marca y sus
productos 19.68% afirmaron que también encontraron videos y solo 5.51% indicé
gue consideraban tips sobre la industria automotriz. Se concluy6 que los contenidos
promocionales y las imagenes, logran mayor alcance, a comparacion de solo
informacion de la marca. Confirmandose, la teoria propuesta por, Vixtha (2017),
sefialé que, esta posibilita una interrelacion con los individuos para lograr
comunicarse entre ellos, consiguiendo que realicen ciertas actividades en un plano

digital o redes sociales corporativas.
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Por ultimo objetivo, acerca de establecer la relacion de la dimension “conversion”
y “customer experience”, se obtuvo la significancia bilateral de 0,77, mayor a 0,05,
por consiguiente, se acepto la hipétesis nula. Ademas el coeficiente de correlacion
de 0.01. Se concluy6 que, los indicadores “expectativa” y beneficios” no repercuten
en la dimension, por lo tanto, no existe relacion entre conversion y customer
experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C., Chepén, 2021. Al contrario de,
Araujo (2016) en su investigacion acerca de los elementos del inbound marketing
para optimizar el valor del cliente en las diferentes empresas de telefonia movil.
Indicaron en los resultados, la empresa de Telecel, tiene el mayor indice de
conversion en recomendar los contenidos con un 49%. Del mismo modo, con un 51
% es Nuevatel, con mayor conversion de distribucidbn en redes sociales.
Analogamente, Vargas (2020), en el estudio, plante6 como objetivo especifico,
determinar la influencia del inbound marketing en la fidelizacion de clientes en el
centro de entrenamiento. Se obtuvo que el 79% de clientes se encuentra satisfecho
y totalmente satisfecho con el servicio que se brinda. Lo que significa que la
empresa brinda un servicio adecuado a sus clientes. Con respecto a las
expectativas sefialé que el 72% de clientes, se satisficieron con lo que la empresa
anunciaba y el 26% ha completado sus expectativas. Teniendo en cuenta a Vidal
(2016), sostiene que es un metodo que beneficia a la empresa, porque genera
mayor transito organico, mediante medios digitales, utilizando el lamado de accién
dirigido a las personas. Al contrario de Tu Farma, que desconoce sobre este
indicador, es decir, se debe emplear mayor contenido organico de acuerdo con el
perfil del cliente, para obtener mayor alcance en las redes sociales. Sumado a este,
la teoria de Weber y Elfering (2017) abarcando la experiencia del cliente como el
proceso que la organizacion o entidad estudia la interaccion cliente-marca,
mediante el mapeo detallado de cada actividad realizada por el consumidor hasta

adquirir el producto, esto implica el fortalecimiento de la relacién de ambos.
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VI.

CONCLUSIONES

El presente estudio se concluye de la siguiente manera:

Se analizo la relacion de la variable inbound marketing y customer experience,
se obtuvo la significancia de 0.07 mayor a 0.05, por lo que se aceptd la hipétesis
nula, ademas, la correlacién de 0.09, es decir, no poseen ningun tipo de
relacion, indicando que dicha variable no formé parte fundamental para brindar
la experiencia del cliente, sin embargo, la empresa deberd enfocarse en
mejorar el proceso de inbound marketing para potenciar el funcionamiento de
customer experience en Tu Farma botica & perfumeria S.A.C.

Alcanzo el nivel de significancia de 0.02 menor a 0.05, ademas correlacion
positiva media de 0.11 entre la dimension atraccion y customer experience, por
lo que se evidencia, que Tu Farma, va encaminado, hacia el proceso de mejora
continua para poder entablar relacion con sus clientes en el plano digital
mediante indicadores como: precio, ofertas e informacion en las redes sociales,
permitiendo la atraccién determinada de los usuarios al establecimiento fisico.
Evidencio la significancia de 0.04 menor a 0.05, asimismo la existencia de
relacion positiva débil de 0.10 entre la dimensidn interaccién y customer
experience. De tal manera, se percibe que la empresa del sector farmacéutico
no es de las mas destacadas aplicando la estrategia “contenido”, ni
comunicandose continuamente con sus clientes, pero, debe permanecer y
establecer su identidad online, para no verse perjudicada en el sector
farmacéutico competente y que esto no afecte a la experiencia del cliente que
se lleva a cabo.

Finalmente, no se logré establecer la relacion entre la dimensién conversiéon y
customer experience, por lo que, la significancia bilateral fue de 0.77 mayor a
0.05y correlacién de 0.01, generando una incongruencia en los resultados, por
lo que se aceptd la hipotesis nula. Se estima que la empresa, debera enfocarse
a mejorar y mantenerse activa en redes sociales, respondiendo consultas de
sus clientes o inclusive, motivar por medio de publicaciones los beneficios de
adquirir sus productos, logrando generar mayor expectativas entorno a ellos y

brindar la mejor experiencia en el proceso de compras del cliente.
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VII. RECOMENDACIONES

Primera: Es necesario para el manejo de las redes sociales de la empresa, que
se contrate un Community Manager, que posea las competencias de: gestionar,
monitorear, crear contenido y establecer estrategias de marketing para las redes
sociales de Tu Farma. Acompafiado de una vision definida de lo que segun el buyer
persona de la empresa necesita, asimismo, repercutir de forma positiva a la

experiencia del cliente en la botica y perfumeria.

Segunda: La persona contratada deberd trabajar de la mano de la
administradora, puesto que se necesita el conocimiento de los precios, emplear
ofertas e informacion de la empresa, que sera brindada al usuario o cliente por
medio de las redes sociales. Ademas utilizar ambas metodologias: outbound e
inbound marketing, por lo que, ambas se contribuyen mutuamente, con la finalidad
de destacar respecto al de su competencia del sector farmaceéutico en la ciudad de
Chepén.

Tercera: Se necesita de mayor atencion en cuanto a los contenidos y emplear
comunicacion mas eficiente con los clientes de la empresa, segun sus necesidades
de compra y consumo, puesto que, va a permitir elevar el grado de satisfaccion y
aceptacion por parte de los usuarios en el entorno digital, para poder generar una

experiencia del cliente mas agradable.

Cuarta: Es indispensable para la empresa que obtenga una base de datos de
sus clientes frecuentes, mediante formularios 0 inscripciones a eventos
relacionados a la empresa, con la finalidad de segmentarlos y otorgarles mejores
beneficios y expectativas respecto a los productos que adquieren y perfeccionar la

experiencia del cliente.
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ANEXOS

Anexo N°1: Carta de Presentacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Afio ded Bicestenario del Perd: 200 ados de Indepeadencia™
Ohepéa, del 2021

Dr Luis Ednundo Novoa Millones
Gerente general

Chepen. -

De s comsaderacion

Es grato dirigirme a usted, pam expresarie mi cordial saludo e informarle goe la
Estudsante: Lita Margana Sinchez Mostacero, identificada con DNIN® 76310729,
del IX ciclo de la Casrera Profesaomal de Administrackia, estd desarrollando ¢l Trabajo
de Investigncxa: “Inbousnd Marketing y cestomer experience en Tu Farma Betica
& Perfumerfa SAC", tems de gran mporancia, ceyo bemeficio directo recae ea su
representada, va Qe tiene elemensos que commnbuinn af proceso de toma de decissones.

En tal semido y por b trasceadencia del tema de investigaciin, sgradezoo o wsted las
facihdades que les dan bnadado para obenes mformacdn o aplicar enceestas, v por

NUSSra pane mos compromesemos a hacerde llegar 2 su comeo esatucional us gjemplar ea
pdf de dicho rabapo de mvestigaciin, luego de su sustentacion

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencidm a la presente. me despido
reiserdndole nu particular deferencia
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Anexo N°2: Carta de Autorizacion

“Afio del Bicentenario del Peru: 200 afios de Independencia”
07 de octubre del 2021

Seriores
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo — Campus Chepén

A través del presente, Luis Edmundo Novoa Millones, identificado con DNI
N°44107127 representante de la empresa Tu Farma Botica & Perfumeria
S.A.C., con el cargo de gerente general, me dirijo a su representada a fin de
dar a conocer que la siguiente persona:

Lita Margarita Sanchez Mostacero, identificada con el DNI N°76310729
Esta autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada “Inbound marketing y customer
experience en Tu Farma Botica & Perfumeria S.A.C., Chepén, 2021”.

si No[ ]

b) Publicar el nombre de nuestra organizacion en la investigacion
Si No

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de la interesada

Atentamente,

- e
éx.ﬁs’ﬁ. Novoa Millones
TU FARMA S.A.C.
GERENTE CENERAI
DMI 44107127



Anexo N°3: Tabla 1 Matriz de Operacionalizacion de la variable Inbound marketing

Variable Definicion conceptual  Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
_ Para valorar la Producto
Miller (2015) sefiala _ ) .,
_ _ variable, inbound Atraccion Ofertas
que, inbound marketing _ .
_ _ marketing, se Informacion
tiene como propoésito o . .
identificaron las
finalidad lograr un . . .
siguientes Contenido
mayor alcance con los . _ ., .
_ dimensiones: Interaccion Ordinal/
clientes, porque con ello L. . o :
' atraccion, interaccion Comunicacion Likert
_ trae consigo, .
Variable 1 _ . y conversion,
informacion o contenido :
Inbound posteriormente  sus
) de valor, generando un , :
marketing _ respectivos Expectativa
vinculo con los clientes . .,
indicadores, que Conversion
y ellos con la empresa. . .
permitieron realizar las
preguntas, obteniendo Beneficios

el instrumento.

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2 Matriz de Operacionalizacion de la variable Customer experience

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Para valorar la Especializacién de
variable, customer trabajadores
experience, se Gestion Resolucion de
Cordoba y Genis (2018) identificaron las problemas
es un metodo aplicado siguientes Transparencia de
en la gestion, ademas de dimensiones: gestion, informacion
ser indispensable, grupos de interés y Seguimiento Ordinal/
Variable 2: puesto que, reune la sostenibilidad, ademas  Grupos de interés Personalizaciéon Likert
Customer atraccion tanto de la de sus respectivos Intereses
experience empresa como  del indicadores, que

cliente, por Ilo que
beneficia a ambos desde
su determinada

perspectiva.

permitieron realizar las
preguntas, obteniendo

el instrumento.

Responsabilidad
social
Sostenibilidad

Desarrollo

Imagen




Anexo N°4: Cuestionario

INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Estimado cliente, el presente cuestionario facilitard el desarrollo del proyecto de
investigacion, con respecto a “INBOUND MARKETING Y CUSTOMER EXPERIENCE EN
TU FARMA BOTICA & PERFUMERIA S.A.C., CHEPEN, 2021”.

Acepta contestar la encuesta: SI () NO ( )
Le pediria con gentileza, que se sienta en libertad de responder segun su criterio.

Nunca CES! A — Siempre
Variable: Inbound Marketing Nunca | veces |siempre b

D e | e | @ ®)

N° Atraccioén

La empresa Tu Farma S.A.C.
publica los productos que
comercializa por sus redes
sociales.

Presenta ofertas tentadoras
gue seducen a comprar.

Brinda informacion de interés
relacionado a los productos
gue vende, por sus redes
sociales.

Interaccion

Afade comentarios en los
4 |contenidos o publicaciones
realizadas por la empresa.
Considera que la empresa
5 |Tu Farma S.A.C esta atenta
a sus consultas.

Conversion

Realiza consultas mediante
redes sociales 0 correo
electronico, ante una
publicacién de la empresa.
Ha preguntado acerca de los
precios de algun producto de
7 |su interés por medio de
redes sociales 0 correo
electronico.




Variable: Customer Experience

Gestion

Los colaboradores de la
1 |empresa estan aptos para la
atencion al cliente.

Los colaboradores
responden con soluciones
ante los inconvenientes de
los clientes.

La empresa proporciona
informacioén veraz.

Grupos de interés

Considera que la empresa
proporciona seguimiento a
las exigencias de sus
clientes.

La empresa se diferencia de
Su competencia.

Tu Farma S.A.C. se
6 |preocupa por sus
colaboradores.

Sostenibilidad

Considera que la empresa se
preocupa por su comunidad.

Segun su criterio Tu Farma
8 |S.A.C. colabora para el
desarrollo de su comunidad.

La imagen que proyecta la
empresa es buena.

Muchas gracias, por su tiempo.

Fuente: La investigadora



Anexo N°5: Tabla 9 Validacion por Juicio de Expertos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
- - | et
Parraguez Carrasco, Marcos Benito Docente — Universidad César Vallejo Cuestionario sobre nbou.nd marketing y Sanchez Mostacero, Lita Margarita
customer experience

Titulo del estudio: “INBOUND MARKETING Y CUSTOMER EXPERIENCE EN TU FARMA BOTICA & PERFUMERIA S.A.C., CHEPEN, 2022”.

ASPECTOS DE VALIDACION:

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACION SUFICIENCIA INTENZ‘SNA“D CONSISTENCIA COHERENCIA METOLOADOLOGI
INDICADORES
DIMENSIONES ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA mM|R|B|M|/R|]B|M|R|B|M]R|]BIM|R|B|M]R|BIM]R|B|M]R|BI|M]RI|EB
La empresa Tu Farma
S.AC. publica los
Producto productos que X X X X
comercializa por su red X X X X X
social
s
5 Ofertas Presenta ofertas
tentadoras que seducen a X X X X
o g g X X X X X
£ < comprar.
-
Q
=
&
E Informacidn Brinda informacion  de « X X X
° . ) ) i
c interés por su red social Siempre (5) X X X X X
3 Casi siempre (4)
_8 A veces(3)
£ Casi nunca (2)
i ~ . Nunca (1]
c Contenido Afiade comentarios en los W « X X X X
g contenidos o publicaciones X X X X
§ realizadas por la empresa
Q
1= c L Considera que la empresa
- omunicacion .
Tu Farma S.A.C estd atenta X X X X X
a sus consultas X X X X
S Realiza consultas mediante X X X X
‘B - X X X X X
g correo electrénico, ante
2 una publicacion de la X X X X X
8 Expectativa empresa. X X X X




Beneficios

Ha preguntado acerca de
los precios de algun
producto de su interés por
medio de redes sociales o
correo electrénico.

Customer
experience

Especializacion de

Los colaboradores de la
empresa estan aptos para
la atencion al cliente.

trabajadores
Los colaboradores
Resolucion responden con soluciones
Gestion de ante los inconvenientes de
problemas .
sus clientes
La empresa le proporciona
Transparencia informacién veraz
dela
Informacion
La empresa proporciona
Seguimiento seguimiento a las
exigencias de sus clientes
d La empresa se diferencia de
GrUpOS e Personalizacion su competencia
interés
Intereses Tu Farma S.AC. se
preocupa por sus
colaboradores
Considera que la empresa
Responsabilidad se preocupa por su
social comunidad
Sostenibilid Desarrollo Segun su criterio Tu Farma
ad S.A.C. colabora para
desarrollo de su comunidad
Imagen La imagen que proyecta la

empresa es buena

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces(3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




OPINION DE APLICABILIDAD:

Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno

X Procede su aplicacién.

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

17404650 956552849
Chepén 06 / 11 /21
Ff A -ﬂ’:’f"(}r—" 4
Lugar y fecha DNI. N2 Firmayy sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Cedron Medina, Carlos Alberto

DTC- UCV

Cuestionario sobre Inbound marketing y
customer experience

Sdnchez Mostacero, Lita Margarita

Titulo del estudio: “INBOUND MARKETING Y CUSTOMER EXPERIENCE EN TU FARMA BOTICA & PERFUMERIA S.A.C., CHEPEN, 2022”.

ASPECTOS DE VALIDACION:

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

INTENCIONALIDAD CONSISTENCIA

COHERENCIA

METOLODOLOGIA

M R

B| M

R

M

R

M

R

B

M

R

B

M R B M| R B

M

R

M

R

B

Producto

La empresa Tu Farma
S.AC. publica los
productos que
comercializa por su red
social

Atraccion

Ofertas

Presenta ofertas tentadoras
que seducen a comprar.

Informacion

Brinda informacion de
interés por su red social

Inbound marketing

Contenido

Afiade comentarios en los
contenidos o publicaciones
realizadas por la empresa

Interaccion

Comunicacién

Considera que la empresa
Tu Farma S.A.C estd atenta
a sus consultas

Conversion

Expectativa

Realiza consultas mediante
correo electronico, ante
una publicacién de la
empresa.

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces(3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




Beneficios

Ha preguntado acerca de
los precios de algun
producto de su interés por
medio de redes sociales o
correo electrénico.

Customer
experience

Especializacion de

Los colaboradores de la
empresa estan aptos parala
atencion al cliente.

trabajadores
Los colaboradores
Resolucion responden con soluciones
Gestion de ante los inconvenientes de
problemas .
sus clientes
La empresa le proporciona
Transparencia informacién veraz
dela
Informacion
La empresa proporciona
Seguimiento seguimiento a las exigencias
de sus clientes
La empresa se diferencia de
Grupos de Personalizacion | sy com petencia
interes
Intereses Tu Farma S.AC. se
preocupa por sus
colaboradores
Considera que la empresa
Responsabilidad se preocupa por su
social comunidad
Cpers Desarrollo ¥y iteri
Sostenibilid Segun su criterio Tu Farma
ad S.A.C. colabora para
desarrollo de su comunidad
Imagen La imagen que proyecta la

empresa es buena

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces(3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
OPINION DE
APLICABILIDAD: Procede su aplicacién.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se
adjuntan.
No procede su aplicacion.
Chepén 04/ 12 /21 18070929
@ﬁl L 957619333
DNI. N2 Firmay sello del experto Teléfono

Lugar y fecha




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
. [ . , Cuestionario sobre Inbound marketin , . i
Aguilar Chavez, Pablo Valentino Docente Metoddlogo-UCV X gy Sénchez Mostacero, Lita Margarita
customer experience

Titulo del estudio: “INBOUND MARKETING Y CUSTOMER EXPERIENCE EN TU FARMA BOTICA & PERFUMERIA S.A.C., CHEPEN, 2022”.

ASPECTOS DE VALIDACION:

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD ORGANIZACION SUFICIENCIA INTEN?SNA”D CONSISTENCIA COHERENCIA METOL?_\DOLOGI
INDICADORES
DIMENSIONES ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA M| R/ B|M|R|B|M|]R|B|M R|/B|MJ]R|B|M|R|B|MJ]R|B|M|R|B|MIRI|EB
La empresa Tu Farma
product S.A.C. publica los
roaucto
productos que X X X X
comercializa por su red X X X X X
social
c
2 Ofertas
8 er Presenta ofertas tentadoras
e X X X X X X X X X
0 = que seducen a comprar.
¥ <
£
Q
=
= fi
Informacion . . L.
£ Brinda informacién de « X X X
° . ) . .
c interés por su red social Siempre (5) X X X X X
g Casi siempre (4)
o A veces(3)
£ Casi nunca (2)
Contenid - . Nunca (1)
ontenido Afiade comentarios en los X X X X
C . . .
Xl contenidos o publicaciones X X X X X
Q .
§ realizadas por la empresa
2
c o Considera que la empresa
- Comunicacién , X
Tu Farma S.A.C estd atenta a X X X X
sus consultas X X X X
5
‘= Realiza consultas mediante X X X X X X X X X
— .
o correo electrdnico, ante una
2 blicacion de | X X X X X
S Expectativa publicacién de la empresa. X X X X




Beneficios

Ha preguntado acerca de los
precios de algun producto
de su interés por medio de
redes sociales o correo
electronico.

Customer
experience

Especializacion de

Los colaboradores de la
empresa estan aptos para la
atencion al cliente.

trabajadores
Los colaboradores
Resolucion responden con soluciones
Gestion de ante los inconvenientes de
problemas .
sus clientes
La empresa le proporciona
Transparencia informacién veraz
dela
Informacion
La empresa proporciona
Seguimiento seguimiento a las exigencias
de sus clientes
La empresa se diferencia de
Gru pOSI de Personalizacion | sy competencia
interes
Intereses Tu Farma S.A.C. se preocupa
por sus colaboradores
Considera que la empresa
Responsabilidad se preocupa por su
social comunidad
Sostenibilid Desarrollo Segun su criterio Tu Farma
ad S.A.C. colabora para
desarrollo de su comunidad
Imagen La imagen que proyecta la

empresa es buena

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces(3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
OPINION DE
APLICABILIDAD:
X Procede su aplicacién.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se
adjuntan.
No procede su aplicacion.
& 44852440
Chepén 04 / 12 /21 968640938
Lugar y fecha DNI. N2 Firmay sello del experto Teléfono




Anexo N°6: Muestra

Z*pq
EZ

n =

1,962 x (0.5)(0.5)
a 0.052

n

n = 385

Donde:

Z=1.96

p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso

E= error maximo admisible
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Anexo N°8: Base de Datos

m53554555555555544.4353555545455”454535545555‘44434445555555554555.

W454455555555555544544555545545A5544454554.55445534434343333455555_

W44.5551.554.55555555541.4555554535;044.445554554454443333343443433443.

m355545555555555445544555‘33555,54354444555555554334343‘333444345.

w

C-PRPRLLLFOLEELREVEFVFTOFFTOFTF OO WOFFTFTOFFWWOFOWFWLD T FOOO T T OO T OO0

m314.4.5534.5545545455412353555545.4.43553554544543543434345544545445_

MENSION 2: GRUPOS DE INTER DIMENSION 3: SOSTENIBILIDAC

m454545455555554445351554454544:054545545445555555534355555544554.

m4.555554.4455453445545355554544454.4.444.455455433533222334455444344_

DIMENSION 1: GESTION

LT LERTPLPLPREPROERFWRWFTOFTFWIOFTOFIOOFIOOW0OFWD ST FDOW O N NN OO 00O

.va14|1112223343543523221343345454.534434134335443242345333231221221.

P r r O O N T T T T m — O CA AT ANNODF D FOFTO T~ TOFTOODFFO TN FIDOON— N~ — N NN

%5544455A.5354545555552544332543,443445435453353445454435134333224.

m311111223443452414121242334223,343454124234432432233433111221321.

D2: INTERACCION  D3: CONVERSION

mcld-1112434555533435232434.442334A444333345354433434444444423322231.

mﬂo.l33333424444433443423434.32232.4333333343543333]3334435323342323_

D1: ATRACCION

m1«|1«|113235435424344.2134.34.23133,4.24.342«!2445343421224343312«!211221.
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365
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367
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3
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373
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379
380
33
382
383
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Fuente: Datos obtenidos mediante el cuestionario



Anexo N°9: Prueba de confiabilidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Willk
Estadistico ] Sig. Estadistico il Sig.
Inbound. M 063 K1 001 482 385 000
Customer.E 37 3|5 000 4920 385 000

a. Correccion de significacidn de Lilliefors

Fuente: Datos procesados mediante el programa SPSS



Anexo N°10: Resultados del Objetivo general

Inbound Customer
Marketing Experience
Rho de Spearman  Inbound Marketing Coeficiente de 1,000 0En
correlacian
Sig. (hilateral) 074
[l 384 384
Customer Experience  Coeficiente de 01 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) 074
Il 385 385

Fuente: Datos procesados mediante el programa SPSS



Anexo N°11: Resultados del Objetivo especifico 1

Customer
Atraccidn Experience
Rho de Spearman  Atraccidn Coeficiente de 1,000 1 4
correlacidn
Sig. (hilateral) 026
[+l aes aes
Customer Experience  Coeficiente de ,1‘14’= 1,000
correlacidn
Sig. (hilateral) 026
[+ K1 K1

* La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Datos procesados mediante el programa SPSS



Anexo N°12: Resultados del Objetivo especifico 2

Customer
Interaccidn Experience
Rho de Spearman  Interaccidn Coeficiente de 1,000 N 05
correlacian
Sig. (hilateral) 040
[+ 385 385
Customer Experience  Coeficiente de A 05 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) 040
[+l 385 385

* La correlacidan es significativa en el nivel 0,05 (kilateral).

Fuente: Datos procesados mediante el programa SPSS



Anexo N°13: Resultados del Objetivo especifico 3

Customer
Conversion Experience
Rho de Spearman  Conversion Coeficiente de 1,000 014
correlacion
Sig. (bilateral) N
[+l aes aes
Custormer Experience  Coeficiente de 014 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) ik
[+l aes aes

Fuente: Datos procesados mediante el programa SPSS



Anexo N°14: Nivel de Inbound Marketing

Nivel Clientes %

Bajo 125 32%
Regular 218 57%
Bueno 42 11%

Total 385 100%

Fuente: Datos procesados por el programa Excel



Anexo N°15: Nivel de Customer Experience

Nivel Clientes %
Bajo 2 1%
Regular 65 17%
Bueno 318 83%
Total 385 100%

Fuente: Datos procesados por el programa Excel



Anexo N°16: Personas encuestadas

Fuente: Cliente de Tu Farma Botica & Perfumeria S.A.C.
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