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Resumen

En el estudio realizado se planteé como objetivo general determinar la relacion de
las estrategias de inbound marketing y la fidelizacion de los clientes en la empresa
Lacteos Niquén E.I.LR.L., Lambayeque 2022. La metodologia de investigacion fue
de tipo bésica, con un disefio no experimental y de corte transversal, con un
enfoque cuantitativo y de nivel correlacional, ademas una muestra de 80 clientes
de la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L, para la recoleccion de datos se aplico la

técnica de la encuesta y el instrumento que se utilizé fue un cuestionario.

Se tuvo como principales hallazgos que existié una relacion entre estrategias de
inbound marketing y experiencia del cliente, con un resultado de r = 0.649, también
existio relacion entre estrategias de inbound marketing y comunicacién, con un
resultado de r = 0.666, consecuentemente, existio relacidén entre las estrategias de
inbound marketing y lealtad, con un resultado de r =0.551 y se concluye que existio
una relacion entre estrategias de inbound marketing y fidelizacion de clientes, con

un resultado r = 0.688.

Palabras claves: Inbound marketing, Fidelizacion de clientes, Comunicacion.
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Abstract

In the study carried out, the general objective was to determine the relationship
between inbound marketing strategies and customer loyalty in the company Lacteos
Niquén E.I.LR.L., Lambayeque 2022. The research methodology was basic, with a
non-experimental and non-experimental design cross-sectional, with a quantitative
and correlational level approach, in addition to a sample of 80 clients of the company
Lacteos Niquén E.I.LR.L, for data collection the survey technique was applied and

the instrument used was a questionnaire.

The main findings were that there was a relationship between inbound marketing
strategies and customer loyalty, with a result of r = 0.688, there was also a
relationship between inbound marketing strategies and customer experience, with
a result of r = 0.649, consequently, there was relationship between inbound
marketing and communication strategies, with a result of r = 0.666 and finally there
was a relationship between inbound marketing strategies and loyalty, with a result
of r = 0.551.

Keywords: Inbound marketing, customer loyalty, communication.
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l. INTRODUCCION

Debido al enfrentamiento en el progreso tecnolégico, el empleo del internet
y redes sociales han desarrollado nuevos conceptos enfocados al marketing y su
contribucion a fidelizar clientes, donde se ha transformado la forma como los
clientes compran, impidiendo ser agobiado por la publicidad representativa del
marketing tradicional, puesto que las empresas estan empleando mudltiples
estrategias buscando llegar mas a los clientes preocupandose en retenerlos y sobre

todo premiando su lealtad.

A nivel internacional, en Australia, Cameron (2022), sostiene que mas de
seis de cada diez marcas con programas de fidelizacion de clientes, las ofertas han
mantenido a los clientes comprometidos durante el Covid-19, y los miembros de

nivel superior registran una frecuencia de compra un 30 % mas alta.

De forma similar, en Espafia, Arroyo (2021), sefiala que para el 89% de los
encargados de estrategia de fidelizacion de las empresas, la correspondencia
directa con el cliente mediante las redes sociales es el principal elemento para

conseguir el objetivo de fidelizar al cliente.

Asimismo, en Espafia, Pericds (2021) menciona que los clientes fieles
consumen un 67% mas de los que recién estan conociendo la marca. Ademas,
consumen con mucha mayor continuidad. EI nimero de clientes fijos en una zona
suele ser seguro, cuanto mas lleguen a fidelizar con los clientes menos acudiran a

otros negocios cercanos, lo que supone una ventaja competitiva.

De esta misma manera, en Monterrey, Martinez (2021) afirma que la lealtad
de clientes es importante en estos tiempos de pandemia. Acorde con un estudio
ejecutado por Ketchum Analytics donde nos demuestra que los clientes han
cambiado su marca de favoritismo a un 45%, por otro lado, un 80 y 90%, las
empresas lideres cuentan con programas de fidelizacion que abarca desde los
tradicionales cupones y puntos acumulativos hasta el aprovechamiento de

tecnologias como Blockchain.

Por otra parte, MacRae (2022) revela que en los EE. UU el impacto de la
pandemia en la fidelizacién del cliente un 27,4% de consumidores ahora no

muestran ninguna lealtad a la marca.



Continuando con la situacion problematica, a nivel nacional, en Lima, Aste
(2021) considera que dar recompensas a los clientes frecuentes es una buena
estrategia para aumentar la tasa de compra reiterada. De acuerdo a SEMRush, el
58% de compradores de una empresa adquiere productos de la marca por lo menos
una vez al mes, por lo que esta estrategia funciona mejor si brinda mayores o
mejores recompensas a los clientes mas frecuentes, y no precisamente lo mismo

para todos.

De esta misma manera, en Lima, Fernandez (2021) nos habla del Caso Linio
que utiliz6 maneras de fidelizar a sus clientes implementando estrategias, por lo
que llegaron a implementar una estrategia donde el equipo comercial logré
incorporar unas 500 marcas en poco tiempo, esta estrategia es el “free shipping” o
envio gratuito que es para ciertos productos donde se entrega por diferentes

lugares del pais.

Ademas, en Lima, Salazar (2021) argumenta que un 56% de las tiendas por
redes sociales en el mercado del pais solo tiene un afio de haber empezado sus
labores, por lo cual propone que las empresas para que se informen con sus
clientes y solucionar sus quejas o dudas establezcan una red social, para ello se
debe realizar un feedback con todos y seguir impulsando la fidelizacion con los

clientes.

Asimismo, INEI (2019) declara que el sector comercio en Peru crecié un
3,54%, debido a que las empresas proporcionaban facilidades como programas de
fidelizacién y promociones a sus clientes, lo cual tuvo un impacto positivo en el

comercio mayorista que aumento a un 3,52% y en el sector minorista a un 3,09%.

A nivel local, en Lambayeque, la empresa Lacteos Niquén cuenta
aproximadamente con el 30% de clientes en la region de Lambayeque, de tal
manera que se representa como una de las primeras empresas de productos
lacteos, no obstante, en el porcentaje restante, se ha evidenciado que la
organizacién no sugiere un riesgo al cambio en materia de produccion de
marketing, es decir, no cuenta con un conjunto de estrategias que pueden dar un
mejor resultado para fidelizar o conseguir la totalidad de los clientes esperados, por
ello, la presente investigacion, a producto del interés propio del investigador, creo

concerniente emplear un analisis correlacional.



En consecuencia a lo manifestado en los péarrafos anteriores, se plantea el
siguiente problema ¢ Qué relacion existe entre las estrategias inbound marketing y

la fidelizacion clientes en la empresa Lacteos Niguén E.I.R.L., Lambayeque 20227

Como justificacion de la investigacion, segun Fernandez (2020) plantea a la
justificacion tedrica como el propésito en profundizar los enfoques tedricos del
problema, es por ello que se buscara teorias sobre las variables de estudio,
adquiriendo informaciéon en libros, revistas y tesis publicadas, para después ser
analizada por el investigador a fin de poder entender la problematica y emplear
soluciones. Desde lo metodoldgico, se crea un instrumento para la recoleccion de
datos que incluya formas de medir a las variables, puesto que, en esta investigacion
al querer alcanzar los objetivos propuestos se acudira al empleo de técnica como
las encuestas y como instrumento el cuestionario. Finalmente, como justificacion
practica, es donde se resuelve el problema o se propone soluciones, en este caso

para los clientes y asi beneficiar directamente a la empresa.

Por lo cual el objetivo general que se plante6 es: Determinar la relacién de
las estrategias de inbound marketing y la fidelizacién de los clientes en la empresa
Lacteos Niquén E.I.LR.L., Lambayeque 2022. Por consiguiente, los objetivos
especificos son: (1) Determinar la relacion entre las estrategias de inbound
marketing y la experiencia del cliente en la empresa Lacteos Niquén E.L.R.L.,
Lambayeque 2022. (2) Determinar la relacion entre las estrategias de inbound
marketing y la comunicacion en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque
2022. (3) Determinar la relacion entre las estrategias de inbound marketing y la

lealtad en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Finalmente, en la investigacion, la hipotesis general se expresdé como: Las
estrategias de inbound marketing tiene relacion con la fidelizacién de los clientes
en la empresa Lacteos Niquén E.I.LR.L., Lambayeque 2022. Del mismo modo, como
hip6tesis especificas tenemos: Las estrategias de inbound marketing tiene relacion
con la experiencia del cliente en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque
2022; las estrategias de inbound marketing tiene relacion con la comunicacion en
la empresa Lacteos Niquén E.L.LR.L., Lambayeque 2022; y las estrategias de
inbound marketing tiene relacién con la lealtad en la empresa Lacteos Niquén
E.l.R.L., Lambayeque 2022.



Il. MARCO TEORICO
De esta manera, por lo mencionado, como antecedentes tenemos a:

Basado a nivel internacional, en Ecuador, Coronel y Daza (2022) en su
investigacion en la provincia de Tungurahua, tuvo como finalidad determinar la
incidencia del marketing digital en la fidelizacion de la imagen comercial del sector
textil, utilizando una metodologia descriptiva, correlacional y de enfoque
cuantitativo, ademd@s su técnica es la encuesta y como instrumento un cuestionario,
obteniendo una muestra de 384 usuarios. Finalmente el investigador determina una

correlacion positiva entre las variables, cumpliendo con el objetivo propuesto.

De modo similar, en Ecuador, Gémez (2021) en su estudio en la empresa
Adilisa, su propésito general es precisar el grado de relacion entre marketing digital
y fidelizacion de clientes, teniendo una metodologia aplicada, siendo un disefio no
experimental y tuvo un nivel correlacional; cont6é con una poblacion de 100 clientes
donde se aplic6 un muestreo probabilistico. Finalmente, como resultado tuvo un
coeficiente de 0.612 segun la prueba Tau_b de Kendall, donde hay una relacién

positiva entre las variables y dimensiones trazadas en la investigacion.

También, en Ecuador, Arcentales y Avila (2021) en su investigacion en la
empresa Tia S.A estimé como finalidad analizar las estrategias de marketing
relacional y su influencia en la fidelizacion de clientes; con una metodologia de
enfoque cuantitativa y descriptiva; la poblacion estuvo constituida por los clientes
en la ciudad de Machala, obteniendo una muestra de 384 usuarios. Por ultimo,
como resultado se obtuvo que las estrategias que aplicé la empresa para fidelizar
a sus clientes ha sido muy bueno, pero también se ha identificado estrategias que
no han sido tratadas de la mejor manera por la empresa para producir resultados

favorables en su relacién con los clientes.

Asimismo, en EE.UU, Lesmana et al. (2021) en su estudio consider6 como
finalidad determinar el resultado de la calidad del servicio en la fidelizacion del
consumidor mediada por la satisfaccion del cliente, teniendo una metodologia
cuantitativa, siendo un disefio transversal; con una muestra de 150 encuestados,
obteniendo como resultados que la satisfaccion del cliente ha mediado plenamente

entre las variables de la investigacion.



Ademas, en México, Soto (2019) consideré como objetivo saber si el inbound
marketing posee influencia sobre la intencion de compra de los potenciales
estudiantes de una universidad mexicana, de manera virtual, cuya metodologia fue
cuantitativa, de nivel correlacional-causal y siendo un disefio no experimental, de
corte transversal; ademas su muestra quedé formada por 140 clientes potenciales.
Como conclusién determiné que la variable de influencia contribuye un 76% en la

variable influenciada.

A nivel nacional, en Lima, Carahua (2022) en su investigacion en
Confecciones Monte Moriat, sostuvo por objetivo establecer la relacién del
marketing digital y fidelizacidén de clientes, empleando una metodologia aplicativa,
optando por un disefio no experimental, de enfoque cuantitativo y correlacional,
cuya poblacion fue formada por 120 clientes, obteniendo un Alfa de Crombach de
0.986. Finalmente como resultado dado por Spearman fue de 0.814, concluyendo

gue si hay una relacion positiva entre las variables de la investigacion referenciada.

Por otro lado, en Lima, Ayala (2021) en su investigacion en la empresa
Tarfic, sostuvo como meta indicar la relacion entre el inbound marketing y el
customer experience; empleando una metodologia cuantitativa, de disefio no
experimental, de corte transversal y de alcance descriptivo-correlacional, ademas
la poblacién es de 250 clientes, obteniendo una muestra de 35 de las mismas.
Finalmente como resultado alcanzé un grado de correlacion de 0.422 entre la

primera y segunda variable de dicha investigacion.

Asimismo, en Huancayo, Cano y Castro (2021) en su investigacion en
galerias comerciales durante el tiempo del covid-19, se tuvo por objetivo determinar
el nivel de dependencia entre el marketing relacional y el nivel de fidelidad de los
clientes hacia la marca; cuya metodologia es de tipo aplicativa, de enfoque
cuantitativo y correlacional, contando con una poblacion de 7250 personas,
obteniendo una muestra de 365 de las mismas; y como resultado se ha
determinado que si hay una influencia positiva de 0.862 entre las variables de la

investigacion.



Ademas, en Piura, Juarez y Saona (2021) en su investigacion en la
concesionaria Nova Autos SAC, considerd como finalidad examinar la influencia del
inbound marketing en la fidelizacién del consumidor. Conté con una metodologia
de enfoque cuantitativo, empleando un disefio no experimental y fue correlacional-
causal, ademés tuvo una poblacion de 430 clientes, obteniendo una muestra de 94
clientes. Finalmente como resultado se consiguié una correlacion de spearman que
fue de 0.799 indicando la influencia positiva alta que existe entre las variables de

estudio.

Del mismo modo, en Lima, Casas (2020) en su investigacion en el Instituto
Cientifico del Pacifico, considerd por objetivo evaluar la relacion entre inbound
marketing y el posicionamiento de marca; utilizando una metodologia cuantitativa,
optando por un disefio no experimental, transversal y correlacional; ademas consta
de una poblacion de 500 alumnos, obteniendo una muestra probabilistica de 230
alumnos y como técnica se aplicé la encuesta. Finalmente el resultado se consiguio
por medio de la prueba de spearman que fue de 0.804 concluyendo con la relacion

positiva de ambas variables.

Igualmente, en Pimentel, Terrones (2022) en la investigacion de la empresa
Credigrup E.I.R.L, consideré como propdsito determinar la influencia de la calidad
de servicio en la fidelizacion de clientes. La metodologia es cuantitativa, descriptiva
correlacional y de disefio no experimental; ademas tuvo una poblacién de 4143
clientes, obteniendo una muestra de 352 clientes. Por ultimo, como resultado segun
la correlacién de Sperman fue de 0.801 de significancia bilateral de 0.001, es decir

que la hipétesis general es positiva entre ambas variables.

Al mismo tiempo, en Pimentel, Montalvan y Torres (2022) en su investigacion
en la empresa Bambinitos, sostiene como objetivo establecer las estrategias de
marketing digital y su influencia en las ventas; optando por una metodologia mixta,
descriptiva-correlacional, con disefio no experimental, transversal; contando con
una poblacion acerca de 200 clientes dando una muestra de 51 de los mismos,
cuyo resultado menciona que el marketing digital es éptimo pero hay un porcentaje
gue debe corregirse para conseguir el equilibrio econémico de la empresa , acorde

a la toma de decisiones que tomen en entorno al aumento de las ventas.



Se sustentara el estudio a través de las bases tedricas, por lo cual se iniciara
dando la variable independiente que es estrategias de inbound marketing, en
relacion a la definicion, segun Mauleén y Prado (2021) sostiene que es un método
gue mezcla las técnicas de publicidad y marketing con el propdsito de conectar con
los usuarios al comienzo de su procedimiento de compra para después seguirlo

hasta hacerlo un cliente potencial.

Por consiguiente, Naranjo (2020) sostiene que es una estrategia que se
establece en seguir al cliente con contenidos llamativos desde que éste pueda
entablar una comunicacion con la empresa, en otras palabras, debe de
diferenciarse del marketing tradicional ya que proporciona contenido de valor al
cliente que esta buscando informacion, consejos, 0 simplemente entretenimiento.

Es lo mas efectivo para crear oportunidades de ventas.

Del mismo modo, Aljohani (2020) enfatiza al inbound marketing como
"marketing de atraccion”, lo que significa que una empresa esta atrayendo a las
personas al compartir informacioén util y relevante al momento de crear contenido
bueno y de calidad. El objetivo es crear un enlace con el cliente y orientarlo en todo
el proceso de compra hasta concretar la venta por lo que debe disefiar una

estrategia personalizada acorde al usuario. (Aguero, 2020)

En relaciéon con los componentes del inbound marketing, como plantea
Dakouan et al., (2019) indica tres componentes, empieza con un mercadeo de
contenidos que hoy ha logrado constituirse como una estrategia segura con el
apogeo de las nuevas tecnologias; marketing de medios sociales, éste ha
modificado practicas comerciales como la promocién y la publicidad; y optimizacion
de motores de busqueda que se basa en tener un sitio de calidad para que se pueda

localizar y listar correctamente.

Continuando con las estrategias del inbound marketing, segun Hubspot
(2019) considera que existen estrategias de atraccién, estrategias para involucrar
y estrategias para deleitar, lo cual éstas ayudan a comercializar de manera positiva

a su publico objetivo de manera relevante.



Por su parte, Giraldo (2021) enfatiza las dimensiones del inbound marketing,
la primera es atraer que su objetivo es hacer del visitante repentino a un visitante
habitual, la segunda es convertir donde el visitante se convierte en una ventaja de
calidad, la tercera es cerrar aqui el cliente potencial se transforma en un cliente real

y fidelizar donde el cliente tiene la mejor experiencia y se disfruta trabajar con ella.

Figura 1

Metodologia del Inbound Marketing

CONVERTIR

Lo
e

Call to action
Landind Page

Formularios
Contacto

Nota. Tomado de Hubspot (2019)

Asimismo, Inboundcycle (2022) agrega los activos que proporciona el
inbound marketing, una de ellas es el canal de atraccion de registros independiente
de las formas de pago, asi como también la base de datos, el alcance, el contenido,

el branding y el proceso de automatizacion del marketing.

Continuando con la variable dependiente que es fidelizacion de clientes
tenemos las distintas bases tedricas, en conceptos segun Alcaide (2016) sostiene
qgue es el cliente que una vez que recibio el producto se convierte en un cliente
frecuente donde éste se encuentre satisfecho y por lo tanto quiere seguir

adquiriendo los productos que ofrece la empresa.

De esta misma forma, Castillo y Sanchez (2021) sostienen que siempre ha
sido uno de los factores mas importantes en la estrategia de marca de las
empresas, siendo el objetivo de fidelizacion la retencion de clientes. Ademas, es
una forma de garantizar las ventas, ya que es mas practico y barato conseguir que
un cliente repita comprar a que un cliente nuevo compre el producto que se ofrece.
(Pierrend, 2020)



Ademas, existen estrategias de fidelizacién de clientes, de acuerdo con
Vifaras (2021) nos plantea distintas estrategias como invertir en tecnologia,
perfeccionar el servicio al cliente, pensar en las necesidades de los clientes, tratar
las ventas online con la maxima claridad posible, crear remarketing en plataformas
como Google y Facebook, crear email marketing y contestar todas las dudas de los

clientes.

Por consiguiente, Skool Team (2020) menciona el proceso de fidelizacion de
clientes que inicia con la adquisicion lo cual es obtener a cliente ofreciendo un
producto que satisfaga sus necesidades, el segundo es el desarrollo que es una
fase de vinculacion entre la empresa, el producto y el cliente, el tercero es el
compromiso con el cliente donde la empresa ofrece los beneficios y el valor que el
cliente busca, y el cuarto es la retencion donde los clientes permanecen como

clientes potenciales.

En relacién a los tipos de programas de fidelizaciébn de clientes, segun
Bernazzani (2021) menciona diferentes tipos de programas entre ellos basado en
puntos, por niveles, por pago, basado en el valor, por coalicion y basado en juegos.

De acuerdo con Chouffani (2021) describe seis formas de fidelizar clientes,
los cuales son mantener contacto con los clientes a través de multiples canales,
demostrar conocer al cliente, mostrar aprecio con un programa de fidelizacion,
mantenerse relevante para el cliente, y conocer sus numeros y medirlos con

frecuencia.

Finalmente, Alcaide (2016) plantea las dimensiones de fidelizacion de
clientes, la cual empieza con la experiencia con el cliente donde esto ocurre cada
vez que un usuario entra o sale de las instalaciones y es importante que la
interaccion con ellos sea muy buena, ya que el regreso del cliente dependera de
ello; en segundo lugar es la comunicacion que es solo una cuestion de establecer
confianza y toda la amabilidad posible entre empleados y clientes; y por ultimo es
la lealtad que se define como la compra reiterada de un servicio o producto de un
cliente donde conlleva a la fidelizacion.



. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue basica porque se llegd a recolectar toda la informacion
de diferentes autores y se ha basado en diferentes fuentes que fueron aprobados
por expertos en el tema, de esta manera se dara soluciones y recomendaciones.
Arroyo (2020) se refiere a que busca el incremento del conocimiento de campos

definidos de la realidad para descubrir sus leyes. (p.98)

3.1.2. Disefo de investigacién

En base al disefio que se empled en el estudio correspondiente fue no
experimental, ya que el investigador estudi6 la relacion de hechos y variables del
estudio. Cabezas et al. (2018) argumenta que se trata de percibir los sucesos tal

como se conllevan en su contexto natural, para posteriormente analizarla.

En referencia al corte del estudio fue trasversal, donde Hernandez y
Mendoza (2018) deducen que se realiza una recoleccion de datos en un tiempo

determinado.

Ademas, tuvo un nivel correlacional, de acuerdo con Cabezas et al. (2018)
lo enfatiza que tiene como propésito saber de qué manera se alcanza a comportar
una variable o concepto sabiendo el comportamiento de otras variables

relacionadas. (p.69)

Finalmente, el enfoque de investigacion del estudio cientifico fue
cuantitativo, puesto que se usaron datos para ejecutar la hipétesis determinada.
Carhuancho et al. (2019) expresa que se debe concentrar la recopilacion e
interpretacion de los datos para obtener resultados de las variables en dicha

investigacion.
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Dénde:

M: es la muestra
Oa1: constituye la variable estrategias de inbound marketing
r: constituye la relacion entre variables

Oz2: constituye la variable fidelizacion de clientes

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Estrategias de Inbound Marketing

Definicion conceptual

Naranjo (2020) sostiene que es una estrategia que se establece en seguir al
cliente con contenidos llamativos desde que éste pueda entablar una comunicacion
con la empresa, en otras palabras, debe de diferenciarse del marketing tradicional
ya que proporciona contenido de valor al cliente que esta buscando informacion,

consejos, o simplemente entretenimiento.

Definicion operacional

Estrategias de inbound marketing. “Se define operacionalmente mediante el
puntaje general demostrado a través de la medicion de sus dimensiones: atraer,

convertir, cerrar y fidelizar” (Giraldo, 2021)

Indicadores

La primera dimensién atraer, tuvo como indicadores: calidad de informacion,
publicidad y accesibilidad. La segunda dimension convertir, tuvo como indicadores:
contacto con el cliente, promociones, Lading page. La tercera dimension cerrar,
tuvo como indicadores: variedad de productos, correos electrénicos y satisfaccion.
La cuarta dimension fidelizar, tuvo como indicadores: informacion, beneficio y

expectativa.
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Escala de medicién

La escala que se utilizé es ordinal, segun Ochoa y Molina (2018) argumenta
gue sus categorias estan organizadas por rango por lo que cada clase tienen un
mismo vinculo posicional con la que sigue, en otras palabras, la escala muestra
situaciones escalonadas. El instrumento que se empled es la escala de Likert
constituido por 14 items con un rango de respuesta: (1) Muy mala, (2) Mala, (3)

Regular, (4) Buena, (5) Muy buena.

Variable 2: Fidelizacion de clientes

Definicion Conceptual

Alcaide (2016) lo describe que es el cliente que una vez que adquiri el
producto se convierte en un cliente frecuente por lo que se encuentra satisfecho y

por lo tanto quiere seguir adquiriendo de los productos que ofrece la empresa.

Definicion Operacional

Fidelizacion de clientes. “Se define operacionalmente mediante el puntaje
general demostrado a través de la medicion de sus dimensiones: experiencia del

cliente, comunicacién y lealtad” (Alcaide, 2016)

Indicadores

La primera dimension experiencia del cliente, tuvo como indicadores:
informacion, producto y facilidades. La segunda dimension comunicacion, tuvo
como indicadores: ofertas y descuentos, reclamos y atencién. La tercera dimensién

lealtad, tuvo como indicadores: producto ofrecido, experiencia y recomendacion.

Escala de medicién

La escala que se utilizé es ordinal, segiin Ochoa y Molina (2018) argumenta
que sus categorias estan organizadas por rango por lo que cada clase tienen un
mismo vinculo posicional con la que sigue, en otras palabras, la escala muestra
situaciones escalonadas. El instrumento que se empled es la escala de Likert
constituido por 10 items con un rango de respuesta: (1) Muy mala, (2) Mala, (3)

Regular, (4) Buena, (5) Muy buena.
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3.3 Poblacion y muestra

Poblacion

Segun Cabezas et al. (2018) lo define como una coleccion de elementos de
proposito comun a partir de los cuales se extraen las principales conclusiones del
estudio. La poblacion quedd constituido por los consumidores de la empresa
Lacteos Niquén, en este caso se contd con un promedio de 100 clientes que

consumen a diario. (N=100 personas)

e Criterios de inclusiéon: Bastis Consultores (2022) menciona que se
vinculan a las caracteristicas de la poblacion que van a constituir para
participar en la investigacion. Los cuales son los clientes que hayan
adquirido los productos de la empresa Lacteos Niquén en los ultimos
meses.

e Criterios de exclusion: Bastis Consultores (2022) considera que son las
caracteristicas especificas de la poblacién que no van a constituir en dicha
investigacion. Estos son los clientes que no han adquirido los productos

de la empresa en los Ultimos meses.

Muestra

Segun Hernandez y Mendoza (2018) lo define como subgrupo de la
poblacién, donde se recolectaran los datos y para ello debe de estar determinada
y definida ya que va a ser representativa de la poblacion. Es por ello que se calculd
con férmula de poblacion finita con datos de tipo cualitativo y con el error de 5% o

0.05, obteniendo una muestra de 80 clientes. (Ver detalle en Anexo 4)

Muestreo

Con respecto a la muestra se emple6 el muestreo probabilistico aleatorio
simple, donde Carhuancho et al. (2019) menciona que el muestro probabilistico
aleatorio se determina porque todos los integrantes de la poblacion logran ser parte

de la muestra.

Unidad de anéalisis

En la unidad de andlisis la forma el cliente de la empresa Lacteos Niquén
E.LR.L.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Para la recopilacion de datos, la técnica que se manejo fue la encuesta, en
referencia a lo afirmado, Carhuancho et al. (2019) sefiala que se caracteriza por la
practicidad y singularidad de un determinado grupo que conforma dicha

investigacion. En este caso, serian los clientes de Lacteos Niquén.

De acuerdo al instrumento que se empled fue el cuestionario de tipo Likert
compuesto por 24 items. Segun Hernandez y Mendoza (2018) definen al
cuestionario como una cadena de preguntas hechas que estadn disefladas para
recopilar datos especificos con el término de lograr un objetivo propuesto.

3.4.1. Validez

Teniendo en cuenta a Arroyo (2020) la definicion de validez es el nivel donde
el instrumento mide realmente la variable o lo que quiera medir. Es por eso que la
validez del instrumento se ejecuté mediante el método de juicio de expertos, ya que
nos dirigimos a un grupo de investigadores seleccionados para realizar nuestra

validacion, sometiéndola a su opinién y recibir sugerencias de mejora.

Tabla 1
Autoridad para la validacion de instrumento de ambas variables.

N° Nombre y Apellidos Grado Resultado Puntaje
1 José Ventura Sandoval Magister Si cumple 90
Erick Alfredo Gamarra ) )
2 Magister Si cumple 85
Vera
Luis Alberto Nifio _ _
3 Magister Si cumple 95
Morante

Nota. Elaboracién Propia
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3.4.2. Confiabilidad

Desde el punto de vista de Herndndez y Mendoza (2018) relaciona a la
confiablidad al grado en que la aplicacién reiterada de un instrumento de medicion
a las mismas personas en un momento dado, produce los mismos resultados.
(p.-302)

Tabla 2

Escala de medicion de Alpha de Cronbach

Categoria Nivel de confiabilidad
Desde -1 hasta O No
Desde 0.01 hasta 0.49 Baja
Desde 0.50 hasta 0.75 Moderada
Desde 0.76 hasta 0.89 Fuerte
Desde 0.90 hasta 1.00 Alta

Nota. Tomado de Hernandez et al. (2014)

Acorde al resultado obtenido por el Alfa de Cronbach, la fiabilidad que crea
la seguridad interna del instrumento que fue manejado en la investigacion es de
0.941, por lo que quiere decir que el coeficiente es de muy alta confiabilidad,

entonces es adecuada para poder aplicarla.

3.5. Procedimientos

En primer lugar, se elabord el proyecto de investigacion en base a las
variables de estudio, luego estas variables de estudios se midieron bajo
dimensiones e indicadores, los cuales fueron plasmados en un cuestionario de
estudio validados por tres especialistas, después éstos generaron sus resultados
en base al cuestionario y finalmente acto para la aplicacién el instrumento paso por

alfa de Cronbach demostrando la fiabilidad del instrumento.
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3.6 Métodos de analisis de datos

En el proceso estadistico, la técnica retribuy6 a la estadistica inferencial, 1o
cual se requirio al paquete estadistico SPSS-25 de beneficio para ejecutar los
procesos requeridos por la investigacion. Ademas, se empled el Excel para el

registro de datos.

La estadistica inferencial, de acuerdo con Arroyo (2020) se usa
principalmente en el andlisis de datos de las variables presentes en hipotesis
correlacidénales y causales, en caso de que los investigadores concluyen probar las
hipotesis poblacionales y considerar parametros. En la investigacion se considero

un analisis paramétrico de coeficiente de correlacién de Pearson.

3.7 Aspectos éticos

Como expresa, Salas (2019) la ética debe estar presente al inicio del
desarrollo de la planificacion en la investigacion, para la cual se debe analizar la

idoneidad del estudio realizado.

Para la ejecucion de la investigacion se requirid el consentimiento de la
empresa, siendo transparente en la confidencialidad de los datos recabados y

dando garantia a la originalidad.

Ademas, se puso en practica el principio de respeto para los autores que
formaron el conjunto de textos revisados para las definiciones que se evaluaron y
estudiaron en el progreso de toda la investigacion por lo que se elabor6 de acuerdo

con las normas APA.
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V. RESULTADOS

4.1. Contrastacion de hipoétesis

Con el fin de ejecutar el contraste de hipotesis para esta investigacion, se
pretende estimar a modo de referencia la tabla que se observa a continuacion para
explicar apropiadamente el grado de relacion medida para el resultado de las

pruebas.

Tabla 3
Rangos de correlacion

Categoria Magnitud de correlacion
Desde -0.91 hasta -1.00 Negativa perfecta
Desde -0.76 hasta -0.90 Negativa muy fuerte
Desde -0.51 hasta -0.75 Negativa considerable
Desde -0.11 hasta -0.50 Negativa media
Desde -0.01 hasta -0.10 Negativa débil

0.00 No existe correlacion
Desde 0.01 hasta 0.10 Positiva débil
Desde 0.11 hasta 0.50 Positiva media
Desde 0.51 hasta 0.75 Positiva considerable
Desde 0.76 hasta 0.90 Positiva muy fuerte
Desde 0.91 hasta 1.00 Positiva perfecta

Nota. Tomada de Hernandez et al. (2014)
Detallando la regla de decision, es toda vez que a<0.05 se rechaza la

hipétesis nula entonces se acepta la hipotesis alterna en cambio, si a>0.05 se

rechaza la hipétesis alterna entonces se acepta la hipotesis nula.
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4.1.1. Pruebade hip6tesis general

Ho: Las estrategias del inbound marketing no tienen relacion con la fidelizacion de

clientes en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Hi: Las estrategias del inbound marketing tienen relacion con la fidelizacion de
clientes en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Tabla 4

Relacion entre estrategias de inbound marketing y fidelizacion de clientes.

Correlaciones

Inbound Fidelizacion de
marketing clientes
Correlacion de .
Inbound 1.000 0.688
_ Pearson
marketing _ _
Sig. (bilateral) 0.000
S Correlacion de .
Fidelizacion 0.688 1.000
_ Pearson
de clientes _ _
Sig. (bilateral) 0.000

Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Interpretacion

Como se observa en la Tabla 4, se percibe la sig. (Bilateral) de 0.000, de
manera que es menor a 0.05, situacién por la que se salidé a rechazar la Ho y se

admitié la Hi, de tal manera que existe una correlacion.

Asimismo, se percibe el coeficiente de correlacién Pearson que muestra el
grado de 0.688, justificando la existencia de correlacion positiva considerable entre
ambas variables, realizando posible la afirmacién de existir relacion significativa
entre estrategias de inbound marketing y fidelizacién de clientes en la empresa

Lacteos Niguén E.I.R.L., Lambayeque 2022.
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Figura 2

Grafico de dispersion entre la variable independiente y la variable dependiente.
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Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Interpretacion

Como se manifiesta en la figura 2, claramente se nota una relacion entre
ambas variables, se mueve como si fuera una linea de izquierda a derecha de
manera ascendente indicando una correlacion positiva. Ademas, segun lo mostrado
en la tabla 3, se decreta una correlacién positiva considerable de acuerdo con la

correlaciéon de Pearson, ya que da como resultado 0.688.
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4.1.2. Pruebade hipotesis especifica 1

Ho: Las estrategias del inbound marketing no tienen relacion con la experiencia del

cliente en la empresa Lacteos Niguén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Hi: Las estrategias del inbound marketing tienen relacién con la experiencia del
cliente en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Tabla 5

Relacion entre estrategias de inbound marketing y experiencia del cliente.

Correlaciones

Inbound Experiencia del
marketing cliente
Correlacion de X
Inbound 1.000 0.649
_ Pearson
Marketing _ _
Sig. (bilateral) 0.000
o Correlacion de .
Experiencia del 0.649 1.000
_ Pearson
cliente ] )
Sig. (bilateral) 0.000

Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Interpretacion

Como se observa en la Tabla 5, se percibe la sig. (Bilateral) de 0.000, de
manera que es menor a 0.05, situacion por la que se sali6é a rechazar la Ho y se

admitié la Hi, de tal manera que existe una correlacion.

Asimismo, se percibe el coeficiente de correlacién Pearson que muestra el
grado de 0.649, justificando la existencia de correlacién positiva considerable entre
la variable independiente y la experiencia del cliente, realizando posible la
afirmacion de existir relacion significativa entre estrategias de inbound marketing y

experiencia del cliente en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque 2022.
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Figura 3

Grafico de dispersion entre la variable independiente y experiencia del cliente.
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Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Interpretacion

Como se manifiesta en la figura 3, claramente se nota una relacién entre la
variable independiente y experiencia del cliente, se mueve como si fuera una linea
de izquierda a derecha de manera ascendente indicando una correlacion positiva.
Ademas, segun lo mostrado en la tabla 3, se decreta una correlacion positiva
considerable de acuerdo con la correlacion de Pearson, ya que da como resultado
0.649.
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4.1.3. Pruebade hipotesis especifica 2

Ho: Las estrategias del inbound marketing no tienen relacion con la comunicacion

en la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Hi: Las estrategias del inbound marketing tienen relacion con la comunicacion en

la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Tabla 6

Relacion entre estrategias de inbound marketing y comunicacion.

Correlaciones

Inbound L
. Comunicacion
marketing
Correlacion de X
Inbound 1.000 0.666
_ Pearson
Marketing _ _
Sig. (bilateral) 0.000
Correlacion de .
o 0.666 1.000
Comunicacion Pearson
Sig. (bilateral) 0.000

Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Interpretacion

Como se observa en la Tabla 6, se percibe la sig. (Bilateral) de 0.000, de
manera que es menor a 0.05, situacién por la que se salidé a rechazar la Ho y se

admitié la Hi, de tal manera que existe una correlacion.

Asimismo, se percibe el coeficiente de correlacion Pearson que muestra el
grado de 0.666, justificando la existencia de correlacién positiva considerable entre
la variable independiente y la comunicacion, realizando posible la afirmacion de
existir relacion significativa entre estrategias de inbound marketing y la

comunicacién en la empresa Lacteos Niquén E.l.R.L., Lambayeque 2022.
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Figura 4

Grafico de dispersion entre la variable independiente y comunicacion.
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Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Interpretacion

Como se manifiesta en la figura 4, claramente se nota una relacion entre la
variable independiente y comunicacion, se mueve como si fuera una linea de
izquierda a derecha de manera ascendente indicando una correlacién positiva.
Ademas, segun lo mostrado en la tabla 3, se decreta una correlacién positiva
considerable de acuerdo con la correlacién de Pearson, ya que da como resultado
0.666.
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4.1.4. Pruebade hipotesis especifica 3

Ho: Las estrategias del inbound marketing no tienen relacioén con la lealtad en la
empresa Lacteos Niguén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Hi: Las estrategias del inbound marketing tienen relacion con la lealtad en la
empresa Lacteos Niquén E.I.R.L., Lambayeque 2022.

Tabla 7

Relacion entre estrategias de inbound marketing y lealtad.

Correlaciones

Inbound
. Lealtad
marketing
Correlacion de X
Inbound 1.000 0.551
_ Pearson
Marketing _ _
Sig. (bilateral) 0.000
Correlacion de .
0.551 1.000
Lealtad Pearson
Sig. (bilateral) 0.000

Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Interpretacion

Como se observa en la Tabla 7, se percibe la sig. (Bilateral) de 0.000, de
manera que es menor a 0.05, situacién por la que se salidé a rechazar la Ho y se

admitié la Hi, de tal manera que existe una correlacion.

Asimismo, se percibe el coeficiente de correlacién Pearson que muestra el
grado de 0.551, justificando la existencia de correlacién positiva considerable entre
la variable independiente y la lealtad, realizando posible la afirmacion de existir
relacion significativa entre estrategias de inbound marketing y la lealtad en la

empresa Lacteos Niguén E.I.R.L., Lambayeque 2022.
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Figura5

Grafico de dispersion entre la variable independiente y lealtad.
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Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Interpretacion

Como se manifiesta en la figura 5, claramente se nota una relacion entre la
variable independiente y comunicacion, se mueve como si fuera una linea de
izquierda a derecha de manera ascendente indicando una correlacién positiva.
Ademas, segun lo mostrado en la tabla 3, se decreta una correlacion positiva
considerable de acuerdo con la correlacién de Pearson, ya que da como resultado
0.551.
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V. DISCUSION

De acuerdo a la presente investigacion se traz6 como objetivo general
determinar la relacion de las estrategias de inbound marketing y la fidelizacién de
los clientes en la empresa Lacteos Niguén E.I.R.L., Lambayeque 2022, en los
resultados mostrados en la tabla 4 nos indicé que segun el coeficiente Pearson,
calificAndose positiva, moderada y significativa al 1%, se obtiene un grado de
asociacion de r = 0.688 existiendo una correlacion positiva considerable, por ende,
se afirma la relacion entre ambas variables, éstos resultados coinciden con el
estudio de Carahua (2022) que sostuvo por objetivo establecer la relacion del
marketing digital y fidelizacién de clientes, donde se obtuvo un resultado de Rho
Spearman (R=0,814), lo que muestra una relacién positiva considerable entre

dichas variables referenciadas.

Asimismo, en la investigacion de Juérez y Saona (2021) consider6 como
finalidad examinar la influencia del inbound marketing en la fidelizacion del
consumidor, quien alcanzé los resultados a través de Rho Spearman (R=0,799)
dando una correlacion alta y significativa, demostrando la relacién entre ambas
variables mencionadas. Por ultimo, se relacion6 con los autores Mauledn y Prado
(2021) donde menciona que el inbound marketing es un método que mezcla las
técnicas de publicidad y marketing con el propésito de conectar con los usuarios al
comienzo de su procedimiento de compra para después seguirlo hasta hacerlo un
cliente potencial, donde éste se encuentre satisfecho y por lo tanto quiere seguir

adquiriendo los productos que ofrece la empresa. (Alcaide, 2016)

Segun el primer objetivo especifico, determinar la relacion entre las
estrategias de inbound marketing y la experiencia del cliente en la empresa Lacteos
Niquén E.I.LR.L., Lambayeque 2022, los resultados obtenidos en la tabla 5, nos
indicé que tuvo un coeficiente de correlacibn Pearson que muestra el grado de
asociacion de r = 0.649 existiendo una correlacion positiva considerable, por ende,
se afirma que existe una relacion significativa entre la variable y dimension, estos
resultados concuerdan con los hallazgos encontrados por el autor Ayala (2021) que
sostuvo como meta indicar la relacién entre el inbound marketing y el customer
experience, donde obtiene una correlacion de Rho de Sperman (R=0,422) y
significancia bilateral de 0.012, quien resuelve que existe relacion entre dichas
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variables estudiadas. Se relacion6 con el autor Agiiero (2020) donde manifiesta el
objetivo del inbound marketing que es crear un enlace con el cliente y orientarlo en
todo el proceso de compra hasta concretar la venta, por lo que debe disefiar una
estrategia personalizada acorde al usuario, para ello debe perfeccionar el servicio
al cliente, pensar en las necesidades de los clientes, tratar las ventas online con la
méxima claridad posible, crear remarketing en plataformas como Google y
Facebook, crear email marketing y contestar todas las dudas de los clientes.
(Viharas, 2021)

Segun el segundo objetivo especifico, determinar la relacién entre las
estrategias de inbound marketing y la comunicacion en la empresa Lacteos Niquén
E.l.LR.L, Lambayeque 2022, los resultados mostrados en la tabla 6, nos indicé que
tuvo un coeficiente de correlacién Pearson que muestra el grado de asociacioén de
r = 0.666, existiendo una correlacién positiva considerable, por ende, se afirma que
existe una relacion significativa entre la variable y dimension, estos resultados
concuerdan con los hallazgos encontrados por el autor Casas (2020) que tuvo por
objetivo evaluar la relacion entre inbound marketing y el posicionamiento de marca,
quien concluyé con una correlacion de Rho de Spearman (R=0,804) entre las
variables referenciadas, asi mismo detalla que se evidencia una asociacion entre
el inbound marketing y la comunicacion, siendo positiva y directa, lo cual indica
una relacién positiva. Segun Naranjo (2020) sostuvo que es una estrategia que se
establece en seguir al cliente con contenidos llamativos desde que éste pueda
entablar una comunicacién con la empresa, en otras palabras, debe mantener
contacto con los clientes a través de mudltiples canales, demostrar conocer al
cliente, mostrar aprecio con un programa de fidelizacion, mantenerse relevante

para el cliente, y conocer sus nimeros y medirlos con frecuencia. (Chouffani, 2021)

Segun el tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre las
estrategias de inbound marketing y la lealtad en la empresa Lacteos Niquén
E.l.LR.L., Lambayeque 2022, los resultados obtenidos en la tabla 7, nos indico que
tuvo un coeficiente de correlacion Pearson que muestra el grado de asociacion de
r = 0.551, existiendo una correlacion positiva considerable, por ende se afirma que
existe una relacion significativa entre la variable y dimension, estos resultados

concuerdan con los hallazgos encontrados por el autor Gémez (2021) cuyo
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propésito general fue precisar el grado de relaciébn entre marketing digital y
fidelizacién de clientes, que concluyé con un resultado de Tau_b de Kendall
(R=0,612) indicando que existe una relacion positiva entre las variables de estudio.
Asimismo, Alcaide (2016) define a la lealtad como la compra reiterada de un
servicio o producto de un cliente donde conlleva a la fidelizacion, por lo que la
empresa debe seguir un proceso de fidelizacion de clientes que inicia con la
adquisicion, lo cual es obtener a cliente ofreciendo un producto que satisfaga sus
necesidades, el segundo es el desarrollo que es una fase de vinculacion entre la
empresa, el producto y el cliente, el tercero es el compromiso con el cliente donde
la empresa ofrece los beneficios y el valor que el cliente busca, y el cuarto es la
retencién donde los clientes permanecen como clientes potenciales. (Skool Team,
2020)
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VI. CONCLUSIONES

1.

Se tiene como conclusién general en la indagacion que, si existe una
relacion entre la variable estrategias de inbound marketing y la variable
fidelizacién de clientes, con un resultado de r = 0.688 segun el coeficiente
de Pearson, calificada positiva, moderada y significativa al 1%, por lo que

se comprueba la hipétesis alternativa planteada por el investigador.

Se tiene como primera conclusion especifica en la indagacion que, si
existe relacion entre la variable estrategias de inbound marketing y la
dimensién experiencia del cliente, con un resultado de r = 0.649, segun
el coeficiente de Pearson, calificada como positiva, moderada y
significativa al 1%, por lo que se comprueba la hipétesis alternativa

planteada por el investigador.

Se tiene como segunda conclusiéon especifica en la indagacion que, si
existe relacion entre la variable estrategias de inbound marketing y la
dimensién comunicacion, con un resultado r = 0.666, segun el coeficiente
de Pearson, calificada como positiva, moderada y significativa al 1%, por
lo que se comprueba la hipotesis alternativa planteada por el
investigador.

Se tiene como tercera conclusién especifica en la indagacion que, si
existe relacion entre la variable estrategias de inbound marketing y la
dimension lealtad, con un resultado r = 0.551, segun el coeficiente de
Pearson, calificada como positiva, moderada y significativa al 1%, por lo

gue se comprueba la hipétesis alternativa planteada por el investigador.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda al gerente de la empresa que asuma en proseguir una
frecuente actualizacion y ejecutar un seguimiento constante en cada una
de las dimensiones de las estrategias del inbound marketing (atraer,
convertir, cerrar y fidelizar) para determinar las debilidades y fortalezas,
y crear contenidos de calidad con el fin de que los clientes logren llegar
a todas las plataformas online de la empresa y mantenerlos fidelizados

por medio de una comunicacién optima ofreciéndoles beneficios.

Se recomienda al gerente de la empresa capacitar y asesorar al personal
de trabajo para que puedan perfeccionar el servicio al cliente y ofrecerles
una adecuada informacion, un producto de calidad y muchas facilidades

para el bien de la empresa.

Se recomienda al gerente de la empresa actualizar siempre las redes
sociales especialmente el Facebook y que se aproveche al maximo, para
difundir ofertas y descuentos, ademas puede realizar promociones y
sorteos donde generen la participacion de los clientes y también atender

los reclamos por parte de los clientes.

Por ultimo, se recomienda al gerente de la empresa ejecutar el proceso
de fidelizacion de clientes, lo cual, va a conllevar a tener un vinculo y un
compromiso con el cliente para que sigan comprando los productos que
ofrece la empresa.
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ANEXQOS
Anexo 1:
Tabla 8

Matriz de consistencia

Titulo de la
tesis:

Estrategias de inbound marketing y la fidelizacion de los clientes de la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L, Lambayeque

2022.
Linea de ,
. S Marketing
investigacion
Autor(es): Mg. Chavez Rivas Patricia Ivonne
Problema de | Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones | Poblaci | Técnica | Metodologia
investigacion on
Objetivo Objetivos
General especificos
¢ Qué Determinar la HG: Las
relacién relacién de las OEL. estrategias de Variable 1: Dimensiones
existe entre | estrategias de | Determinar la inbound _ = -
las inbound relacion entre | marketing tiene | EStrategias Vi Basica
estrategias | marketingy la | las estrategias | relacion conla | de Inbound .
inbound | fidelizacionde | deinbound | fidelizacionde | Marketing Atraer. 00 | Correlacional
. i i i . ncuesta
marketing y los clientes en | marketingyla | los clientes en la Convertir. clientes Cuantitativa
la fidelizacion | laempresa | experiencia del | empresa Lacteos Variable 2:
clientes en la LActeos cliente en la Niquén E.Il.R.L., anable - Cerrar
empresa Niquen impresa Lambayeque, | Fidelizacién '
LActeos ELR.L, acteos 2022. de clientes. el
Niquén Lambayeque, Niquén Fidelizar.
EIRL., 2022. EIRL, HE1.: Las

estrategias de




Lambayeque Lambayeque, inbound
, 20227 2022. marketing tiene Dimensiones
relacion con la V2
OE2. experiencia del —
D(Iete_r(nlnartla cliente en la Experiencia
relacion entre | empresa Lacteos :
las estrategias Nic?uén ELRL., con el cliente.
de inbound Lambayeque’ ) »
marketing y la 2022 Comunicacion.
comunicacion
en la empresa HE2: Las Lealtad.
Lacteos estrategias de
Niquén inbound
E.lLR.L., marketing tiene
Lambayeque relacion con la
2022. comunicacion en
la empresa
OE3. Lacteos Niquén
Determinar la E.LR.L.,
relacién entre Lambayeque,
las estrategias 2022
de inbound
marketing y la HE3: las
lealtad en la estrategias de
empresa inbound
Lacteos marketing tiene
Niquén relacién con la
E.lLR.L., lealtad en la
Lambayeque, | empresa Lacteos
2022. Niquén E.l.LR.L.,
Lambayeque,
2022.

Nota. Elaboracion Propia




Anexo 2

Tabla 9

Matriz de operacionalizacion de las variables

, o Definicion _ _ _
Variable 1 Definicion Conceptual _ Dimensiones Indicadores Instrumento
Operacional
Es una estrategia que se establece Calidad de informacion
en seguir al cliente con contenidos Estrategias de Atraer Publicidad
llamativos desde que éste pueda inbound o
o L Accesibilidad
entablar una comunicacion con la marketing. “Se
empresa, en otras palabras, debe d_ef'nT Contacto con el cliente
operacionalmente i ,
Estrategias de diferenciarse del marketing P . Convertir Promociones
mediante el
de tradicional ya que proporciona puntaje general Lading page Escala de
Inbound contenido de valor al cliente que demostrado a Variedad de productos Likert
marketing esta buscando informacion, través de la Cerrar Correos electrénicos
consejos, o] simplemente medicion de sus , —
entretenimiento. Es lo mas efectivo . .
atraer, convertir, Informacion
para crear oportunidades de cerrar y fidelizar”
. Fidelizar Beneficio
ventas. (Giraldo, 2021)
(Naranjo, 2020) Expectativa

Nota. Elaboracion Propia.



Definicién

Variable 2 Definicion Conceptual _ Dimensiones Indicadores Instrumento
Operacional
Fidelizacion de o Informacion
. clientes. “Se Experiencia del
Es el cliente que una vez que define cliente Producto
adquiri6 el producto se operacpnalmente Facilidades
convierte en un cliente mediante el
untaje general
frecuente por lo que se pd j€ g y Ofertas y descuentos
Fidelizacién _ emostrado a c o Escala de
_ encuentra satisfecho y por lo través de la omunicacion Reclamos _
de clientes . . o Likert

tanto quiere seguir medicion de sus -

di . ] Atencién

. imensiones:

adquiriendo de los productos .

experiencia del Producto ofrecido
que ofrece la empresa. cliente,
(Alcaide, 2016) comunicacion y Lealtad Experiencia

lealtad”
(Alcaide, 2016) Recomendacién

Nota. Elaboracién Propia



Anexo 3. Instrumentos de recoleccién de datos

ESCALA VALORATIVA PARA EVALUAR LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE
INBOUND MARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA LACTEOS NIQUEN E.I.R.L, LAMBAYEQUE 2022.

INTRUCCIONES: MARQUE CON UN ASPA (X) LA ALTERNATIVA QUE MEJOR
VALORA CADA ITEM:

CATEGORIAS
1 2 3 4 5
Muy mala Mala Regular Buena Muy buena

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE

INBOUND MARKETING
TEM

Muy mala
Mala
Regular
Buena
Muy buena

PREGUNTAS:

N° DIMENSION 1. ATRAER

¢, Como califica la calidad de informacion
en redes sociales que emite la empresa
Lacteos Niquén E.ILR.L. sobre sus
productos?

¢Como califica la publicidad de la
2 empresa Lacteos Niquén E.ILR.L. en
redes sociales?

¢, Como califica la accesibilidad en sitios
web para encontrar las promociones de

3 .
los productos de la empresa Lacteos
Niquén E.I.R.L?
.,Como califica la frecuencia de las
4 promociones de los productos en redes

sociales de la empresa Lacteos Niguén
E.LR.L?

N° DIMENSION 2. CONVERTIR




¢, Como califica el contacto de la empresa
Lacteos Niquén E.I.LR.L. con los usuarios
en redes sociales?

¢Como califica las promociones que
oferta la empresa Lacteos Niquén
E.LR.L. con los usuarios en redes
sociales?

¢Como califica los precios de los
productos en la publicidad de las redes
sociales de la empresa Lacteos Niquén
E.LR.L?

¢, Como califica la pagina de aterrizaje que
se implementé para agilizar las
respuestas al solicitar informacion de la
empresa Lacteos Niguén E.I.R.L?

NO

DIMENSION 3. CERRAR

.,Como califica la variedad de los
productos de empresa Lacteos Niquén
E.ILR.L ofertados en los diferentes
medios web?

10

¢ Como califica la informacién emitida por
correos electronicos por parte de la
empresa Lacteos Niguén E.I.R.L?

11

¢, Como califica su satisfaccion al recibir
los productos por parte de la empresa
Lacteos Niguén E.I.LR.L?

NO

DIMENSION 4. FIDELIZACION

12

,Como califica el ofrecimiento de
informacion por parte de la empresa
Lacteos Niquén E.I.R.L cuando oferta sus
productos?

13

., Como califica el beneficio de las
promociones de los productos de la
empresa Lacteos Niquén E.I.R.L. en los
diferentes medios web?




¢COlmo es su expectativa de los

14 productos de la empresa Lacteos Niquén
E.I.R.L. en los diferentes medios web?
o
Il VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES ‘—;‘ sl 8|« 5
El=sl 3|5l 2
TE > g > % 2
M | PREGUNTAS = - 2
N° DIMENSION 4. EXPERIENCIA DEL CLIENTE
15 ¢Como califica la informacion brindada por parte
de la empresa Lacteos Niguén E.I.R.L?
16 ¢Como califica la calidad del producto de la
empresa Lacteos Niquén E.I.R.L?
17 ¢ Como califica la cantidad del producto de la
empresa Léacteos Niquén E.I.R.L?
18 ¢,Como califica las facilidades que usted recibe por
parte del personal que lo esta atendiendo?
N° DIMENSION 5. COMUNICACION
¢, Como califica las ofertas y descuentos que ofrece
19 la empresa Lacteos Niguén E.I.R.L mediante las
redes sociales?
20 ¢Como califica la solucién de reclamos por parte
de la empresa Lacteos Niquén E.I.R.L?
21 ¢ Como califica la atencion que recibe por parte del
personal de la empresa Lacteos Niquén E.I.LR.L?
N° DIMENSION 6. LEALTAD
¢ Considera que los productos ofrecidos en la
22 empresa Léacteos Niquén E.I.R.L cumplen con sus
expectativas como cliente?
23 ¢,Como califica su experiencia consumiendo
productos de la empresa Lacteos Niquén E.I.LR.L?
4 ¢,Con qué calificacion recomendaria a la empresa

Lacteos Niguén E.I.LR.L?




Anexo 4. Calculo del tamafno de la muestra.

N = “tamafio de la poblacion (100 clientes)”
p=(0.5)

9= (1-p)

a = “margen de confiabilidad 95%”

Z = nivel de confianza (1.96)

E = 0.05 margen de error

n = “muestra total”

B N.Z%.(p.q)
~(N—-1).E2+Z2.(p.q)

n

B 100 * 1.96% * (0.5 * 0.5)
(100 — 1) * 0.052 + 1.962 * (0.5 = 0.5)

n

n = 80



ANEXO 5 Confiabilidad de Alfa de Cronbach.

Tabla 10

Estadistica de confiabilidad - Estrategias de Inbound Marketing

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.920 14

Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Dado el resultado obtenido por el Alfa de Cronbach, la fiabilidad que genera
es de 0.920, en otras palabras el coeficiente de alfa es alta por lo que estuvo

adecuado para poder aplicarla.

Tabla 11
Estadistica de confiabilidad - Fidelizacion de clientes.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.895 10

Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Dado el resultado obtenido por el Alfa de Cronbach, la fiabilidad que genera
es de 0.895, en otras palabras el coeficiente de alfa es alta por lo que estuvo

adecuado para poder aplicarla.



Tabla 12
Estadistica de confiabilidad - Estrategias de inbound marketing y fidelizacion de

clientes

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.941 10

Nota. Tomada de la base de datos — IBM SPSS.

Dado el resultado obtenido por el Alfa de Cronbach, la fiabilidad que genera
es de 0.941, en otras palabras el coeficiente de alfa es alta por lo que estuvo

adecuado para poder aplicarla.



Anexo 6. Autorizacion y aplicacion del instrumento firmado por la respectiva
autoridad

VARIABLE 1: Estrategias de inbound Marketing

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
[ENCUESTA)

1. DATOS GEMERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:
Estrategias de inbound marketing y la fidelizacion de clientes de la empresa
Lacteos Miguén E.LLR.L Lambayeque 2022,

1.2 Investigador (a): Dr. (Mg) José Ventura Sandowval

2. ASPECTOS AWALIDAR:
Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Busna | Muy buena
0-20 21-40 | 41-80 61-80 | 81-100
Claridad Esta formulade con x
lenzuaje apropiado
Objetividad Esta expresado  en x
conducias ohsenables
Actualidad Adecuado al avance de x
Iz ciencia y tecnologia
Organizacion Exist2 una organizacion x
lGgica
Sufickendca Comprende los €
aspectos en cantidad y
calidad

Imtenconalidad Adecuado para valorar X
aspectos de la
esfrategias
Consistendia Basado en aspectos Y
teoricos cientificos
Coherencia Existe coherencia entre x
los indices,
dimensiones &
indicadoras
Metodologia Lz estrategia responde x
al propasitos  del
dizgnastico
pertinencia Es util v adecuado para x
|z investiacion

PROMEDIO DE WALORACION

50
3. OPINIOM DE APLICABILIDAD:
AFTO PARA APLICAR
4. Datos del Experto:
Nombre y apellidos: JOSE VENTURA SANDOVAL DN 76563733
Grado acadeémico: MAESTRO Centro de Trabajo: Universidad Nacional Toribio Rodrigusz

de Mendoza
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(ENCUESTA)

1. DATOS GEMERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:
Estrategias de inbound marketing y 1a fidelizacion de los clientes de la empresa
Lacteos Niguén E.LR.L, Lambayeque 2022,

1.2 Investigador (2): Dr. (Mg): Erick Alfredo Gamarra Vera

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regulzr | Busna | Muy buena
0-20 2140 | 416D 61-30 | 81-100

Claridad Esta formulado con X
lenguaje apropiado

Objetividad Esta expresadc  en X
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de X
|a ciendia y tecnolozia

Organizacion Existe una organizacicn X
légica

suficiencia Comprande las X
aspectos en cantidad y
calidad

Intencionalided | Adecuado para valorar X
aspectos de 3
estrategias

Consistencia Basado en aspectos X
teoricos cientificos

Coherencia Existe coherencia entre X
los indices,
dimensionas g
indicadares

Metodologia La estrategia responde X
al  proposite  del
diagnastico

Pertinenda Es util y adecuado para X
|a investizacion

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(ENCUESTA)

1. DATOS GEMERALES:
1.1 Titule Del Trabajo De Investigadion:
Estrategias de inbound marketing y la fidelizacion de los dientes de la empresa
Lacteos Niguén ELR.L, Lambayeque 2022,

1.2 Investigador (a): Dr. (Mg] Luis Alberto Nifio Morante

2 ASPECTOS A WALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Busna | Muy buena
0-20 21-40 | 41-50 61-30 | 81-100

Claridad Esta formulado con X
lemguaje apropiado

Objetividad Esta  expresado  en X
conductas observables

acmalidad Adecuado al avance de X
|a ciencia y tecnologia

Organizacion Existe una organizacion X
logica

suficiencia Comprende [soes X
aspectos en cantidad y
calidad

Intencionalidad | adecuado para valorar X
aspectos de la
esirategias

Consistencia Basado en  aspectos X
teonicos cientificos

Coherencia Existe coherendia entre X
los indices,
dimensiones g
indicadoras

Metodologia La estrategia responde ¥
al  proposite  del
diagnadstico

Pertinencia Es util v adecuado para ¥
|a investigacion

FROMEDIO DE VALORACION -

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
3E PROCEDE 5U APUCACION

4. Datos del Experto:

Mombre y apellidos: LUIS ALBERTO NING MORANTE  DINI 46405247
Grado académico: MAGISTER  Centro de Trabajo: INDEPENDIEMTE-ASESORLA DE INVESTIGACION
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Variable 2: Fidelizacién de clientes

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

(ENCUESTA)

DATOS GENERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigadion:
Estrategias de inbound marketing y fidelizacion de clientes de la empresa

Lacteos Miguén E.LR.L Lambayeque 2022,

1.2 Investigador (a): Dr. (Mg) Jose Ventura Sandoval

. ASPECTOS A VALIDAR:
Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Busna | Muy buena
0-20 2140 | 4180 61-30 [ 81-100

Claridad Esta  formulade con X
lenzuaje apropiado

Objetividad Esta  expresado  en X
conductas obsenables

Actualidad Adecuado &l avance de X
|a ciencia y tecniologia

Organizacion Existe una organizacion X
logica

Suficiendcia Comprende los X
aspectos en cantidad y
calidad

Intenconalidad | Adecuado para valorar X
aspectos de la
eriratesias

Consistencia Basado en aspectos X
teonicos cientificos

Coherencia Existe coherendia entre X
los indices,
dimensiones 2
indicadoras

metodologia La estrategia responde X
al  proposite  del
dizznastico

pertinancia Ex util y adecuado para X
|a investigacion

PROMEDIO DE VALORACION 50

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
AFTO PARA APLICAR

4. Nombre y apellidos: JOSE VENTURA SANDOVAL - DNI 76963738
Grado académico: MAESTRO Centro de Trabajo: Universidad Macional Toribio Rodrigusz
de Mendoza
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

(ENCUESTA)

1. DATOS GEMERALES:

1.1 Titubo Del Trabajo De Investizacion:
Estrategias de inbound marketing y la fidelizacion de los dientes de la empresa
Lacteos Miguén E.LR.L, Lambayeque 2022,

1.2 Investigador [a): Dr. (Mg): Erick Alfredo Gamarra Vera

2. ASPECTOS AWALIDAR:

3. OPINIOM DE APLICABILIDALDY
El.instrumenie puede. ser anficads.va.que. &5, elsborade. conforme. 3. Jes. ohistives v, sREWN. |35

yarakies-

L. Datos del Experto:

DNl 42533200

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buenma | Muy buena
0-20 21-40 | 41-60 61-80 | B1-10:0

Claridad Esta formulado con X
lenguaje apropiado

Objetividad Esta expresado en x
conductas observables

actualidad Adecuado al avance de X
la ciencia y tecnologia

Organizacion Existe Una organizacion X
lgica

suficiencia Comprende lias X
aspectos en cantidad y
calidad

Intencionalidad | Adecusdo para valorar o
aspectos de la
estrategias

Consistendia Basado en aspectos X
tedricos cientificos

Coherencia Exicte coherencia entre ¥
los indices,
dimensionas e
indicadores

Ketodologia La estrategia responde X
al proposito  del
diagnastico

Pertinencia Es uitil y adecuado para X
la imvestigacion
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
{ENCUESTA)

1 DATOS GENERALES:
1.1 Titule Del Trabajo De Investigadion:
Estrategias de inbound marketing y la fidelizacion de clientes de la empresa
Lacteos Migquén E.LR.L, Lambayeque 2022,

1.2 Investigador (a): Dr. (Mg) Luis Alberto Mifo Morante

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficientz | Baja Regular | Busna | Muy buena
0-20 2140 | 41-80 61-30 | 81-100

Claridad Esta formulado  con ¥
lenguaje apropiado

Objetividad Esta  expresado  en ¥
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de k)
la ciencia y tecnologia

Organizacion Existe una organizacion ¥
logica

Sufickencia Comprende los: x
aspectos en cantidad y
calidad

Imtencionalidad | Adecuado para valorar i
aspectos de la
esirategias

Consistencia Basado en aspectos )
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia entre k)
los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia responde ¥
al  propasite  del
dizgnastico

Pertinencia Es util y adecuado para x
|z investigacion

PROMEDIO DE VALORACION as

3. OFINION DE AFLICABILIDAD:
5E PROCEDE 5U AFLICACION
4. [Datos del Experto:

Mornbre ¢ apellides: LUIS ALBERTO MINO MORANTE DN 46405247
Grado academico: MAGISTER  Centro de Trabajo: INDEPENDHENTE-ASESORIA DE INVESTIGACION
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CHAVEZ RIVAS PATRICIA IVONNE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "Estrategias de inbound
marketing y la fidelizacibn de los clientes de la empresa Lacteos Niquén E.L.R.L,
Lambayeque 2022.", cuyo autor es DE LA CRUZ AQUINO ALFONSO ENRIQUE,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 18.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHICLAYO, 05 de Julio del 2022
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