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Resumen

La investigacion aporto a €l ODS especificamente al nidmero 8. Asimismo, se
establecié como objetivo general determinar la relacion del inbound marketing y la
fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023.
El estudio fue de tipo basica de enfoque cuantitativo, con un disefio de investigacion
fue no experimental y transversal, la poblacion fue 140 clientes y con una muestra de
103 clientes, la relacion de las dimensiones del inbound con la fidelizacion de clientes
mediante el Rho de Spearman se relacionan positiva y significativa con un valor
p<0,05, el inbound marketing y la fidelizacion de clientes fueron significativos con un
Rho Spearman de 0.916; demostrando una correlacion positiva, indicando que si la
empresa proporciona contenido consistente sobre los productos en plataformas en
linea puede aumentar la probabilidad de que los clientes se vuelvan fieles a la

marca.

Palabras clave: Retencion, marketing, Estrategias de comunicacion y beneficios

complementarios.



Abstract

The research contributed to SDG specifically number 8. Likewise, the general
objective was established to determine the relationship between inbound marketing
and customer loyalty in an oxygen marketing company, Chiclayo 2023. The study
was of a basic quantitative approach, with a non-experimental and cross-
sectional research design, the population was 140 clients and with a sample of 103
clients, the relationship of the inbound dimensions with customer loyalty through
Spearman’'s Rho is positively and significantly related with a p value <0.05,
inbound marketing and customer loyalty were significant with a Spearman Rho of
0.916; demonstrating a positive correlation, indicating that if the company provides
consistent content about the products on online platforms it can increase the

likelihood of customers becoming loyal to the brand.

Keywords: Retention, marketing, communication strategies and fringe benefits.



I. INTRODUCCION

Es importante saber que el uso de la metodologia del inbound marketing era
crucial para poder lograr la fidelizacion de clientes en las empresas, destacando como
estas practicas podian contribuir al crecimiento sostenible y a la consolidacién de una
base de clientes leales. Montiel (2021) mencionaba que, en aquella época, las
paginas interactivas no eran la opcion éptima para atraer nuevos clientes. En su lugar,
emergia el Inbound Marketing como una alternativa para buscar y captar clientes. Por
otro lado, Magno & Mautino (2020) referian que el inbound marketing era una tactica
de mercadeo que demandaba una cuidadosa segmentacion del publico y una
comunicacion individualizada mediante contenido de excelencia. Dicho contenido
podia distribuirse en varios medios digitales, lo que posibilitaba la captacién de
clientes de manera no invasiva al abordar directamente sus requerimientos.

En el &mbito internacional, en Sevilla (Espafia), la rentabilidad aumentaba en
un 25% a un 125% en las empresas debido a la fidelizacidn de clientes. Asimismo, la
relacion con el cliente era a través de la interaccion cara a cara, teniendo como
objetivo satisfacer a los consumidores, de tal forma que se podia apreciar el resultado
en un incremento en la cartera de clientes y fidelizacion de los mismos. Por ello, el
marketing centrado en una relacion a largo plazo con el usuario era de suma
importancia, ya que se lograba fidelizar al cliente y mantenerlo, mostrando
rentabilidad y crecimiento en las empresas de diferentes industrias y sectores
(Jiménez, 2022).

En Chile, las empresas aumentaron su inversion en estrategias de inbound
marketing en un 20%, una tendencia que continuaba en ascenso y contribuia a la
sostenibilidad y crecimiento empresarial. Segun un estudio, mas del 50% de las
empresas requerian asesoramiento en la creacion de estrategias de marketing. Esto
indicaba la necesidad de que las empresas implementaran estrategias de inbound
marketing y comprendieran sus objetivos a corto y largo plazo para una mayor
rentabilidad (Cahui & Fernandez, 2022).

Por otro lado, un estudio llevado a cabo en Colombia analizé a 365 empresas,
encontrando que el 42.9% empleaba estrategias de inbound marketing con el objetivo
de mejorar sus ventas. Por otro lado, el 21.4% las utilizaba para mantener relaciones
con clientes y proveedores, mientras que otro 21.4% las empleaba para aumentar su

rentabilidad y obtener beneficios. Estos resultados sugerian que la adopcion de



estrategias de inbound marketing podia influir en la posicion de una empresa en el
mercado (Uribe & Sabogal, 2021).

Asimismo, en Rusia se llevo a cabo un estudio donde se examinaron 306
microempresas que se dedicaban al marketing y empleaban diversas estrategias para
exhibir sus productos. Se encontré que el 67.3% de estas empresas utilizaba un
sistema analitico, el 13.7% optaba por la publicidad contextual y el 29.7% se apoyaba
en las redes sociales. Esto sugiere que una implementacion efectiva de estrategias
de inbound marketing podia ayudar a retener y atraer a clientes leales a la marca
(Kovalenko & Kuzmenko, 2020).

Sin embargo, en el &mbito nacional, Lavanda et al. (2021), a través de un
estudio realizado a Mypes de distintas partes del Peru, descubrieron que podian
establecerse en la implementacion de estrategias digitales, dado que los clientes eran
exigentes con que la empresa se vea presente en las redes sociales, lo que oblig6 a
gue el 56% de los microempresarios empezaran a utilizar plataformas digitales como
redes sociales, WhatsApp y paginas web. Este hallazgo sugiere que una
implementacion eficaz de estrategias de inbound marketing puede llegar al cliente y
contribuir a su fidelizacion.

Asimismo, Aguilera et al. (2023), a través de su estudio, revelaron que las
empresas empleaban estrategias de inbound marketing con el propdsito de ganar la
lealtad y fortalecer la fidelizacién de sus clientes. En este sentido, el 44% de las
empresas buscaba atraer a los clientes para que realizaran compras por primera vez,
mientras que el 18% se centraba en retenerlos. Esto indicaba que la aplicacion de
estas estrategias se convertia en un recurso valioso para aquellas empresas que
tenian como objetivo principal la fidelizacion de sus clientes.

Igualmente, Checasaca et al. (2022), a través de un estudio realizado a
distintas empresas, descubrieron que estas desarrollaban estrategias de inbound
marketing con el objetivo de asegurar la fidelidad de sus clientes. Dado que los
clientes leales no reaccionaban negativamente ante aumentos de precios, tampoco
mostraban interés en la competencia, pero si tendian a recomendar la empresa. Esta
lealtad contribuia al aumento de la rentabilidad de las empresas en un 25%, gracias
al incremento en las ventas y la reduccion de la desercion de consumidores en un
5%.

La empresa en estudio era nacional y operaba en el sector econémico

secundario industrial en el rubro de gases industriales. Se dedicaba a la
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comercializacion y distribucién de oxigenos y gases especiales. En ese momento,
solo contaba con una sede en Chiclayo, con un total de 7 trabajadores que
desempeiiaban funciones en distintas areas dentro de la organizacion. Asimismo, se
habia presentado una deficiencia en la captacion y fidelizacion de clientes, lo que
generaba una mala rentabilidad en el negocio. Este tipo de problema no era ajeno a
otras empresas de diferentes rubros y mucho menos del mismo sector. Es decir, las
consecuencias que la empresa estaba experimentando eran la pérdida de ingresos,
la falta de conocimiento de la marca y la falta de fidelizacion de los clientes.

La investigacion sobre el inbound marketing y la fidelizacion de clientes para
una empresa comercializadora contribuy6 al ODS de trabajo decente y crecimiento
econdémico, aportando especificamente a la meta de mantener el crecimiento
econdmico per capita de conformidad con las circunstancias nacionales y, en
particular, un crecimiento del producto interno bruto de al menos el 7% anual en los
paises menos adelantados. Algunas formas en las que el ODS pudo contribuir al
estudio del tema fueron: empleo y crecimiento econdémico, trabajo decente,
crecimiento inclusivo y sostenibilidad econdmica.

Igualmente, la formulacién del problema de estudio se planteé mediante la
siguiente pregunta: ¢ Cudl es la relacion del inbound marketing en la fidelizacion de
clientes en una empresa de oxigenos comercializadora en un distrito de Chiclayo en
20237 Los problemas especificos eran: ¢, Cual es el nivel del inbound marketing en
una empresa comercializadora de oxigenos en un distrito de Chiclayo en 2023?;
¢,Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes en una empresa comercializadora de
oxigeno en un distrito de Chiclayo en 20237?; ¢ Cual es la relacion de las dimensiones
del inbound marketing y la fidelizacién de clientes en una empresa comercializadora
de oxigenos en un distrito de Chiclayo en 20237

Por otro lado, era importante saber que el reciente trabajo de investigacion
basado en inbound marketing y fidelizacién de clientes se justificaba mediante los
siguientes motivos. En primer lugar, desde un punto de vista tedrico, se fundamentaba
en la utilizacion de recursos bibliograficos como articulos indexados, que abordaban
diversos conceptos tedricos vinculados al desarrollo de estrategias de inbound
marketing. Asimismo, proporcionaba un marco para comprender cémo el cliente
potencial llegaba a sentirse beneficiado de tal forma que se sintiera atraido por las
caracteristicas diferenciales del producto y de la empresa a través de las estrategias

empleadas. Ademas, tenia una justificacion practica, basada en varias razones
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practicas que abordaban tanto las necesidades del mercado como los objetivos
empresariales, que eran: generacion de confianza y credibilidad, personalizaciéon y
relevancia, medicidon y analisis, ciclo de vida del cliente y mejora continua. La
adopcion de una metodologia de inbound marketing para lograr la fidelizacion del
cliente en una empresa comercializadora de oxigeno no solo respondia a las
tendencias actuales del mercado y al comportamiento del consumidor, sino que
también ofrecia beneficios tangibles.

Asi mismo, se establecid como objetivo general; determinar la relacion del
inbound marketing y fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de
oxigeno en un distrito de Chiclayo 2023 y como objetivos especificos; medir el nivel
del inbound marketing en una empresa comercializadora de oxigeno en un distrito de
Chiclayo 2023; medir el nivel de fidelizacion de los clientes en una empresa
comercializadora de oxigeno en un distrito de Chiclayo 2023 y determinar la relacion
de las dimensiones del inbound marketing y la fidelizacién de clientes en una empresa
comercializadora de oxigeno en un distrito de Chiclayo 2023.

En cuanto a los antecedentes internacionales, en Ecuador encontramos a
Aizaga (2023), cuyo objetivo fue hallar el impacto de la fidelizacion de clientes e
identificar técnicas de neuromarketing. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo
y se utilizd una muestra de 132 clientes. Como resultado, se obtuvo que el 40%
decidia adquirir el producto por el precio, el 10.6% decidia su compra por la buena
atencion ofrecida en el establecimiento y el 47.7% mencionaba que lo que les
motivaba a seguir adquiriendo productos era el seguimiento que se les realizaba
mediante las redes sociales. Llegd a la conclusién de que los clientes tomaban la
decision de comprar un producto cuando lo conocian, cuando recibian una atencion
de calidad y cuando se tenia interaccion con el cliente.

En cuanto a los antecedentes nacionales, en Cajamarca encontramos a
Chuquilin & Vasquez (2021), cuyo objetivo fue que la empresa de Cajamarca
implementara el inbound marketing y midiera su influencia para la fidelizacion de los
usuarios actuales. El estudio tuvo un disefio experimental, conformado por 20 clientes
como muestra. Los resultados mostraron que a través de la implementacion se pudo
influir significativamente en la fidelizacion de clientes de la compafiia Kair6s S.R.L.
Esto se reflejo en la variacion significativa entre el pre y post test en las dimensiones
de retencién de clientes, lealtad y satisfaccion, ya que en la dimension de retencion

de clientes dio positivo en ambas evaluaciones realizadas después de la
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implementacion, con un aumento del 27%. Ademas, en el indicador NPS, que muestra
la probabilidad de recomendacion del usuario, se observé una significancia positiva
del 34%.

En Lima, Galvan (2022) tuvo como obijetivo hallar la incidencia del inbound
marketing en la fidelizacion del cliente. El tipo de estudio fue correlacional y la muestra
consistio en 197 clientes. Como resultado, se obtuvo que las dimensiones de atraer,
convertir, cerrar y deleitar se relacionaban positiva y significativamente con la
fidelizacion del cliente, dado que se obtuvo un valor de p<0,05. Se lleg6 a la
conclusion de que el inbound marketing repercutia en un 83.9% en la fidelizacion del
cliente, lo que indicaba que si la empresa realizaba contenidos sobre sus diversas
ofertas en las redes sociales, aumentaria la probabilidad de que los clientes
regresaran con mayor recurrencia.

De igual forma, en Lima se cont6 con Enriquez & Macedo (2022), cuyo objetivo
fue hallar la conexion entre el inbound marketing y la fidelizaciéon de clientes. El tipo
de estudio fue correlacional y la muestra consistio en 98 clientes. Los resultados
revelaron una relacion moderadamente positiva entre el inbound marketing y varios
aspectos relacionados con la retencién de clientes. Se concluyé que existia una
relacion moderada y positiva entre el inbound marketing y la retencion de clientes,
debido a que el nivel de inbound marketing se situaba en un punto medio en un
60.20% vy el nivel de fidelizacion de clientes estaba en un 50%. Esto indicaba que la
empresa no mostraba contenido sobre las promociones que ofrecia, y por ello los
clientes no sentian atraccion por ella.

Por otro lado, en Lima, Minaya y Sandoval (2021) tuvieron como objetivo
identificar la fidelizacion de los clientes y su influencia del Inbound Marketing en las
MYPES online de prendas para mujeres en el centro de Gamarra de la Victoria. El
estudio tuvo un disefo correlacional no experimental y transversal, conformado por
384 clientes de las MYPES como muestra, y el instrumento empleado fue un
cuestionario. El resultado fue que se logré identificar la influencia de las dos variables,
mediante la correlacion lineal directa moderada que existia entre el inbound marketing
y la fidelizacion de usuarios, teniendo en cuenta el coeficiente de Spearman de 0.526
y el analisis de prueba de hipétesis chi-cuadrado con una significancia de 0.000. De
esta manera, se pudo apreciar como influian las variables en estudio.

De igual forma, en Lima, Alfaro (2022) tuvo como objetivo en la organizacion

Lab S.A.C. determinar la relacion entre el Inbound Marketing y la fidelizacion de los
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usuarios. De tipo correlacional, con 40 clientes como muestra. Los resultados
mostraron una correlacion positiva y alta entre las dos variables, segun el coeficiente
de correlacion Rho de Spearman de 0.700, y un nivel de error de 0.01. Con ello, se
concluy6 que la aplicacion del inbound marketing tendria efectos positivos en la
fidelizacidon de los usuarios, lo que indica que es beneficioso. Respecto a todas sus
dimensiones, presentaron correlacion positiva, como la atraccion, la conversion y el
cierre.

Igualmente, en Lima, Paulino (2020) tenia como objetivo el determinar la
relacion entre la fidelizacion del cliente y el inbound. El estudio fue no experimental y
correlacional, y estuvo conformado por 150 estudiantes como muestra. Los resultados
mostraron que existia una relacion significativa entre las dos variables. Es decir, al
implementar un excelente plan de inbound marketing y desarrollarse adecuadamente,
se lograria la fidelizacion del cliente, ya que se evidencié un valor de Sig.(bilateral) de
0.000, cifras inferiores a 0.05, con un coeficiente de correlacion de 0.932, lo que
indicaba la existencia de una correlacion positiva perfecta entre las variables.

En la era digital actual, las empresas enfrentaron un entorno altamente
competitivo cada vez mas complejo. En este contexto, el inbound marketing emergio
como una estrategia eficaz y sostenible. Por ello, surgieron varias teorias para retener
a los clientes en un entorno digital en constante cambio. Por ejemplo: Arellano & Livia
(2020) citaron a Gregg (2020), quien hizo mencion a la teoria del inbound marketing
enfocada en el contenido de calidad. Fue importante atraer usuarios hacia la empresa
y el producto, creando un ambiente en el que deseaban estar de forma natural. Al
sincronizar el contenido que compartian con los intereses de sus clientes, atrajeron
un flujo organico de visitantes que, con el tiempo, pudieron convertir, cerrar y deleitar.
Cada una de estas fases fue importante para lograr la fidelizacion final, ya que,
durante la fase de atraccion, se buscé no solo captar la atencion de la audiencia, sino
también crear un vinculo sélido que promoviera la fidelizacién. Al alinear
estratégicamente el contenido con los intereses y necesidades de los clientes
potenciales, se generd un flujo constante de visitantes que tenian el potencial de
convertirse en clientes leales a largo plazo. Asimismo, durante la fase de conversion,
se buscé transformar a los visitantes en clientes fieles. Esto se logré mediante la
creacion de contenido y ofertas personalizadas que abordaban especificamente las
necesidades y preocupaciones de los prospectos. Al ofrecer soluciones relevantes y

valiosas, se fomenté la confianza y se fortalecio la relacion con los clientes
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potenciales, lo que aumentd la probabilidad de que realizaran una compra y se
convirtieran en clientes recurrentes. De igual forma, durante la fase de cierre, el
objetivo fue convertir a los clientes potenciales en clientes leales y comprometidos
con la marca. Esto se logré mediante el uso de estrategias de ventas personalizadas
y orientadas a las necesidades especificas de cada cliente. Se emplearon tacticas
como el seguimiento proactivo, la atencidén personalizada y la oferta de incentivos
adicionales para cerrar la venta de manera efectiva. Finalmente, durante la fase de
deleitar, el objetivo principal fue mantener a los clientes satisfechos y comprometidos
con la marca, incluso después de la compra. Esto se logré ofreciendo experiencias
excepcionales y superando continuamente las expectativas del cliente. Se
implementaron programas de fidelizacion, se brindé soporte técnico de calidad y se
solicit6 retroalimentacion para mejorar constantemente.

Igualmente, era importante conocer en qué consistia el inbound marketing. Asi,
Romero et al. (2023) mencionaron que era una metodologia que integraba diversas
técnicas y comunicativas con el objetivo de alcanzar al consumidor de manera no
intrusiva, evitando aquellas que pudieran resultar molestas y generar un efecto
adverso, interrumpiendo su actividad, especialmente durante la navegacion en
entornos digitales. De manera similar, Sanchez et al. (2020) afirmaron que era una
estrategia disefiada para ajustarse a las necesidades del publico objetivo, atrayéndolo
hacia la empresa mediante la creacién de contenido valioso y destacado. Este tipo de
marketing utilizaba un enfoque multicanal para difundir contenido y se enfocaba en
desarrollarlo a través de blogs, interacciones en redes sociales y otras plataformas.

Resulté crucial conocer la importancia del inbound marketing en las empresas.
Segun Vasquez et al. (2023), esto radicaba en que eran herramientas necesarias en
las empresas, ya que les permitian conseguir clientes aportando valor mediante la
combinacion de acciones de marketing digital. Las estrategias que carecian de un
enfoque inbound resultaban intrusivas y generaban una experiencia negativa para el
cliente. Por otro lado, Mdller et al. (2022) establecieron que era importante, ya que
facilitaba la atraccion de visitantes a los sitios web de las empresas, quienes
generaban y distribuian contenido valioso y atractivo para ganar su confianza y
convertirlos en clientes leales. Esto incrementaba la fidelidad del cliente y, por ende,
la rentabilidad de las empresas.

Respecto a las fases del inbound marketing, Shum (2020) mencion6é que

existian cuatro pilares fundamentales. En la primera fase de atraccion, se utilizaba el
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marketing de contenidos para crear material llamativo y efectivo, como publicaciones
en redes sociales, paginas web, blogs y publicidad. Esta etapa se basaba en tres
pilares fundamentales: marketing de contenidos, marketing en redes sociales y SEO.
La segunda fase era la conversion; una vez que los usuarios llegaban a la pagina web
o al blog, comenzaba el proceso de conversion donde se les invitaba a suscribirse o
registrarse en la base de datos de la marca, ofreciéndoles a cambio contenido
exclusivo, promociones, cupones de descuento, etc. La tercera fase era la de
educacion; cuando los usuarios aceptaban la marca, esta enviaba boletines
informativos a intervalos preestablecidos utilizando e-mail marketing para automatizar
el proceso. Resultaba crucial aplicar técnicas como lead scoring y lead nurturing
(calificacion y maduracion de leads) asi enviar contenido personalizado en el
momento correcto. Finalmente, la cuarta fase era el cierre; el inbound no solo se
enfocaba en vender, sino también en mantener al cliente satisfecho y contento con el
producto adquirido. Por ello, resultaba importante ser constante y seguir enviando
contenido de interés para que los clientes conocieran otros productos que ofrecia la
marca.

De igual forma, Garcia et al. (2021) mencionaron que en el inbound marketing,
el cliente pasaba por varias fases. La primera fase, atraer, consistia en captar la
atencion de usuarios segmentados mediante contenido valioso que resonara con
ellos. La segunda fase, convertir, buscaba que el usuario realizara una accién en el
sitio web, convirtiéndose en un lead o cliente potencial al proporcionar su informacion
y consentimiento. La tercera fase, cerrar, incluia calificar a los leads para evaluar su
probabilidad de compra y personalizar el contenido segun su perfil y etapa en el
proceso de compra, nutriendo al lead para motivar la compra. La cuarta fase, deleitar,
se centraba en satisfacer al cliente para mantenerlo a largo plazo, utilizando
estrategias como el SEM y el SEO para desarrollar una relacion duradera a través de
contenido relevante.

En el mundo empresarial, la fidelizacion de clientes se convirtié en un tema
crucial para las compafias que deseaban mantener una ventaja competitiva en el
mercado. Se desarrollaron diversas teorias para explicar las estrategias mas eficaces
para lograr la lealtad del cliente. Por ejemplo, Asencio & Lara (2021) hicieron mencién
a la teoria de fidelizacion propuesta por Horovitz, la cual se enfocaba en la calidad del
servicio, destacando la importancia de la preventa, venta y postventa para fidelizar al

cliente. Por ello, la preventa orientada a la fidelizacion implicaba conocer bien a los
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clientes, ofreciendo valor agregado desde el primer contacto. Asimismo, la venta
orientada a la fidelizacion implicaba ofrecer un servicio excepcional durante el proceso
de compra, asegurandose de que los clientes se sintieran valorados y comprendidos.
De igual forma, la postventa orientada a la fidelizacién implicaba brindar un soporte
continuo y eficiente después de la compra. El objetivo era asegurar que el cliente
estuviera plenamente satisfecho no solo con el producto o servicio, sino también con
la atencion recibida en todas las etapas, fortaleciendo asi su fidelizacién y lealtad a la
marca.

Era necesario comprender qué es la fidelizacion de clientes. Por ello, Juarez et
al. (2023) mencionaron que se definia como el compromiso y el favoritismo que sentia
el cliente para realizar compras recurrentes en diversas ocasiones. Asimismo,
Ventura et al. (2023) sefialaron que la fidelizacion de clientes era esencial para el
éxito empresarial. En los diferentes sectores empresariales, conservar fieles a los
clientes era fundamental para que se prolongara su participacion en el mercado. Por
ello, las organizaciones buscaban el reconocimiento ocasional, mantenian relaciones
duraderas y preferencias de los clientes.

En cuanto a la importancia de la fidelizacion de clientes, encontramos a Otondo
(2021), quien menciono que esta implicaba utilizar distintas estrategias y tacticas de
marketing para motivar a aquellos que habian adquirido productos o servicios de la
empresa a seguir haciéndolo periddicamente, con el fin de convertirlos en
compradores habituales. De igual manera, Zelada (2020) sefial6 que la importancia
de la fidelizacién estaba orientada a ideas que dirigian estrategias que influenciaban
a los clientes, obteniendo beneficios para las empresas. Asimismo, era crucial
considerar que los clientes pasaban por diversas etapas en su proceso hacia la
fidelidad: desde ser posibles compradores, pasar a ser prospectos, realizar la primera
compra, hasta transformarse en clientes frecuentes y, en ultima instancia, en clientes
leales o fieles.

En cuanto a las estrategias de la fidelizacion de clientes, Saturnino et al. (2024)
sefialan que una de las estrategias clave para mantener la lealtad de los clientes es
la implementacion de programas de fidelizacion. Estos programas incentivan a los
clientes a comprar regularmente al ofrecer recompensas por compras frecuentes y
atraer a nuevos clientes. El marketing potencia estos programas permitiendo a los
clientes acumular puntos o recibir regalos por sus compras habituales, siendo crucial

seleccionar cuidadosamente a los clientes de alto valor. Otra estrategia efectiva es
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mantener una comunicacién constante con los clientes, lo cual puede incluir
invitaciones a eventos, presentaciones de nuevos productos, interacciones en redes
sociales y el uso de correo electronico, entre otros medios. Esta comunicacion
continua permite a la empresa entender mejor las necesidades, expectativas y
opiniones de sus clientes, fortaleciendo asi la percepcion de la marcay manteniéndola
presente en la mente de su publico objeto.

Ademas, Olortegui et al. (2022) destacaron que implementar una estrategia de
fidelizacion del cliente requiere examinar la comunicaciéon personalizada y la cultura
de servicio, la cual incluye caracteristicas complejas pero valiosas como la
intangibilidad y la heterogeneidad. Estas caracteristicas permiten desarrollar diversas
formas de atencion al cliente. , aumentando asi el valor agregado. También es crucial
evaluar la competencia con otras iniciativas tradicionales de fidelizacién y considerar
el marketing digital como una herramienta que puede ofrecer una ventaja competitiva.

En cuanto a los beneficios de la fidelizaciébn de clientes, Pierrend (2020)
destac6 que mantener fieles a los clientes disminuia los gastos en marketing, ya que
estos, al haber realizado compras anteriores, estaban familiarizados con la marca.
Ademas, los consumidores fieles eran menos sensibles al precio, debido a que
valoraban la confianza y la dedicacién. Por ello, la organizacion se posicionaba como
lider en su sector, lo que le permitia ganar una gran cantidad de clientes nuevos.
Asimismo, Flores et al. (2023) sefialaron que los clientes fieles aportaban mayores
beneficios, ya que mostraban interés en gastar en la empresa a medida que pasaba
el tiempo, estableciéndose una relacion entre los ingresos generados y la cantidad de
transacciones realizadas en un lapso especifico. En conclusion, fidelizar al cliente
facilitaba el incremento tanto en las transacciones como en las compras recurrentes.

Para la elaboracion del estudio se plantedé la siguiente hipotesis de
investigacion HO: Existe relacion entre inbound marketing y fidelizacion de clientes en
una empresa comercializadora de oxigeno en el distrito de Chiclayo 2023. De igual
forma se plantea la hip6tesis nula H1: No existe relacion entre inbound marketing y
fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno en el distrito de
Chiclayo 2023.
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. METODOLOGIA

La investigacion del problema, por su naturaleza, fue de tipo basica, ya que se
orientd hacia la busqueda de conocimientos para ampliar los hechos estudiados.
Ademas, este estudio tuvo un enfoque cuantitativo, basado en la recopilacién de datos
medibles y cuantificables para buscar una relacion entre los fendmenos. Tuvo un
disefio no experimental, dado que las variables no se manipularon. Fue de tipo
transversal, dado que los fendmenos en un solo momento fueron medidos. Ademas,
fue correlacional y descriptivo, puesto que se buscaba una relacion entre los
fendmenos estudiados (OECD/Eurostat 2018).

Acto seguido, se hablé de las variables en estudio y sus dimensiones. La
primera variable es el inbound marketing, donde Arellano & Livia (2020) citan a Gregg
(2020), quien menciona la teoria del inbound marketing centrada en el contenido de
calidad. Este enfoque destaca la importancia de cuatro pilares que el cliente debe
atravesar para lograr su fidelizacion y retencion con la empresa: atraer, convertir,
cerrar y deleitar. Por otro lado, la segunda variable es la fidelizacion de clientes.
Asencio & Lara (2021) hacen referencia a la teoria de fidelizacion propuesta por
Horovitz, la cual se enfoca en la calidad del servicio, destacando la importancia de la
preventa, venta y postventa para lograr la fidelizacion y mantener a un cliente
satisfecho con la empresa o producto brindado. En resumen, en la matriz operacional
se muestran las dos variables del estudio compuestas por cuatro dimensiones para
la primera variable y tres dimensiones para la segunda variable, asi como dos
indicadores por cada dimension (Anexo 1).

A continuacion, la poblacion estuvo conformada por todos los componentes
descritos en el analisis del problema de la investigacion (Devore & Cardenas, 2019).
Es por ello que se consider6 como poblacion a 140 clientes de una empresa
comercializadora de oxigeno en un distrito de Chiclayo. Para esto, se tomé en cuenta
como criterio de inclusion a la cartera de clientes, asi como criterios de exclusion a
clientes que no frecuentan la empresa con regularidad. En cuanto a la muestra,
Hernandez (2019) menciona que esta es parte de la poblacidén y se calcula mediante
una férmula matematica. Por lo tanto, el trabajo presenté una muestra de 103 clientes
de una empresa comercializadora en el departamento de Lambayeque (Anexo 6).
Ademas, en la investigacion se elaboré un muestreo probabilistico, en el cual todos

los individuos forman parte de la muestra y la seleccién es aleatoria (Gomez, 2022).
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Asi, la unidad de analisis del estudio estuvo conformada por la cartera de clientes de
una empresa comercializadora de oxigeno en el departamento de Lambayeque. Por
otro lado, la validacion se llevd a cabo mediante el juicio de expertos, quienes son
expertos en investigaciones cientificas y validaron que el instrumento se desarrollara
de manera correcta (Anexo 3). En cuanto a la confiablidad del instrumento Ventura &
Pefia (2021) citan a Peterson (1994) donde indica que un documento es fiable cuando
es mayor a 0.70. es por ello que el instrumento es confiable con un 0.964 (Anexo 6).

A continuacion, el estudio empleo como técnica una encuesta, utilizando como
instrumento el cuestionario. Segun Huaire et al. (2022), el cuestionario es una forma
estructurada de recopilar datos y opiniones a través de preguntas presentadas a los
participantes, las cuales pueden ser respondidas de manera abierta o cerrada
utilizando una escala. En cuanto al analisis de datos, primero se aplicoé un instrumento
y se tabularon las respuestas de los clientes. Estas fueron observadas mediante datos
estadisticos, los cuales fueron evaluados utilizando la herramienta de calculo
Microsoft Excel 2019. Se trabajaron tablas de acuerdo a los objetivos propuestos.
Asimismo, para contrastar las hipétesis, se utilizd la herramienta estadistica SPSS
version 25.

Finalmente, la investigacién se desarroll6 de manera ética, como sefialan
Llorente et al. (2024), los aspectos éticos de un estudio se refieren a los principios, la
moral y la conducta de los investigadores durante todo el proceso de investigacion.
Por ello, se tomd como base los codigos éticos de investigaciones de la Universidad
César Vallejo. Se solicitd permiso a la organizacion y se obtuvo su consentimiento.
Por otro lado, se formul6é la problemética y se realiz6 una busqueda sobre las
variables, lo que permitié identificar la realidad probleméatica. Se plantearon los
objetivos, se justificO el estudio, se revisaron antecedentes y bases teoricas
relacionadas con los fendmenos estudiados, y se formularon hipétesis. Se respetaron
los derechos de autor y se evit6 el plagio en citas y referencias. Ademas, se elabor6
un cuestionario validado mediante un juicio de expertos, donde logro evaluar la
confiabilidad a través del coeficiente Alfa de Cronbach. Los participantes respondieron
el cuestionario a través de un formulario de Google y de forma presencial, utilizando
respuestas cerradas en una escala Likert. Se tuvo en cuenta las normas APA en su
séptima edicion brindadas por la Universidad César Vallejo para el trabajo de

investigacion.
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[ll. RESULTADOS

Los resultados fueron detallados después de aplicar los instrumentos de
investigacion a los clientes de una empresa comercializadora de oxigeno. Tras
analizar los datos, estos respondieron a los objetivos e hipotesis de la investigacion.
Ademas, Martinez (2020) menciono6 que el propdsito de Shapiro-Wilk era calcular la
normalidad en una muestra cuando su tamafio era menor a 30, aunque algunos
expertos también la consideraban util para muestras con menos de 50 datos. Por otro
lado, Kolmogorov-Smirnov se empleaba para verificar la normalidad en muestras mas
grandes, generalmente con mas de 30 datos, aunque algunos investigadores
sugerian su uso para muestras con mas de 50 datos. En el caso de esta investigacion,
se evalu6 una muestra de méas de 50 datos utilizando Kolmogorov-Smirnov, la cual
const6 de 103 clientes. La hipotesis se contrasto de la siguiente manera: Ha: los datos
no seguian una distribucion normal y Ho: los datos seguian una distribucién normal.
Tabla 1

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Inbound marketing ,148 103 ,000
Fidelizacion del cliente ,170 103 ,000

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 1 se analizaron las pruebas de normalidad para el instrumento de
inbound marketing y la fidelizacién del cliente. Se aplicé la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, adecuada dado que n > 50, y se encontré un valor de p por debajo de 0 ,05.
Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se concluye que los datos no siguen
una distribucion normal, se utilizo el coeficiente de comparacion de Spearman para el
analisis de comparacion, el cual es una prueba no paramétrica.

A continuacion, se analizé el primer objetivo especifico, se midid el nivel de
inbound marketing en una empresa comercializadora de oxigeno en Chiclayo 2023.
Figural

Nivel de inbound marketing en una empresa comercializadora de oxigeno
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Nota: Elaboracion propia

En la figura 1, del 100% de los encuestados, el 36% se encontraba en un nivel
bajo, debido a que la empresa no utilizaba contenidos referentes a sus ofertas en los
medios digitales para llamar el interes en el nicho de la venta de productos de oxigeno,
lo que ocasionaba que perdiera oportunidades de conectar con el publico obijetivo,
redujera la visibilidad de la marca y no captara nuevos clientes potenciales. Mientras
tanto, el 26% se encontraba en un nivel medio, el 23% en un nivel alto, el 12% en un
nivel muy alto y, por ultimo, el 3% en un nivel muy bajo.

De igual manera, se analiz6 el segundo objetivo especifico, se midio el nivel de
fidelizacion de los clientes en una empresa comercializadora de oxigeno en Chiclayo
en 2023.

Figura 2
Nivel de fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno
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Nota: Elaboracién propia
En la figura 2, del 100% de los encuestados, el 42% se encontraba en un nivel
medio, dado que los colaboradores carecian de habilidades de venta. Al momento de

ofrecer los productos, no les proporcionaban un seguimiento personalizado después
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de que los clientes realizaban el pago, lo que generaba que perdieran interés en hacer

proximas compras y no tuvieran deseos de regresar ni de recomendar la marca a mas

personas. Mientras tanto, el 26% se encontraba en un nivel bajo, el 17% en un nivel

muy alto, el 12% en un nivel alto y, por ultimo, el 3% en un nivel muy bajo.
Asimismo, se evaluo el tercer objetivo especifico, se determiné la relacion entre

las dimensiones del inbound marketing y la fidelizacibn en una empresa

comercializadora de oxigeno en Chiclayo en 2023.

Tabla 2

Relacion entre las dimensiones de inbound marketing y fidelizacién del cliente

Fidelizacién del cliente Sig.

Atraer ,708 ,000
Convertir ,883 ,000
Cierre ,902 ,000
Deleitar , 758 ,000

Nota: Elaboracién propia.

En la Tabla 2 se pudo apreciar que, mediante el Rho de Spearman, la
dimensién de atraer (Rho=0,708), convertir (Rho=0,883), cierre (Rho=0,902) y deleitar
(Rho=0,758) se relacionaron positiva y significativamente con la fidelizacion del
cliente, puesto que se obtuvo un valor de p<0,05. No obstante, la dimensién de cierre
fue la que se relacion6 mas fuertemente con la fidelizacion del cliente, ya que el
coeficiente superé 0,90, a diferencia de las demas.

Después de haber analizado cada objetivo propuesto en la investigacion, se
examino el objetivo general, que consistia en determinar la relacion entre el inbound
marketing y la fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno
en Chiclayo en 2023.

Tabla3
Correlacion entre inbound marketing y fidelizacion del cliente

Inbound Fidelizacion
marketing  del cliente

Coef. correlacion 1,000 916"
Inbound marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 103 103
Spearman e Coef. correlacion 916" 1,000
Fidelizacion del ) i
cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 103 103

Nota: Elaboracion propia

15



En la Tabla 3, a través del coeficiente de correlaciéon de Spearman (Rho), se
observé una correlacion positiva muy fuerte entre el inbound marketing y la
fidelizacion del cliente, con un valor de 0,916, significativo con un p<0,05 y N la
cantidad de clientes. Esto indica que, si la empresa comercializadora de oxigeno
proporcionaba contenido consistente sobre sus productos en sus plataformas en
linea, aumentaria la probabilidad de que los clientes se volvieran fieles a la marca y
descartaran otras opciones en el mercado. Esto confirma la aceptacion de la
hipotesis, existe una relacion entre el inbound marketing y la fidelizacién de clientes

en una empresa comercializadora de oxigeno en el distrito de Chiclayo 2023.
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IV. DISCUSION

Respecto al primer objetivo especifico se planted, se medio el nivel de inbound
marketing de una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023; los
resultados reflejaron que el 36 % se encontraban en un nivel bajo, producto a que no
se empleaba contenidos de las ofertas en las diversas plataformas digitales,
causando la perdida de oportunidades y clientes, mientras que, un 23 % se encuentra
en un nivel alto. Asimismo, Romero et al. (2023) mencionan que para aumentar el
nivel de inbound marketing es esencial integrar estrategias comunicativas para llegar
al cliente de forma no intrusiva, especialmente a través de entornos digitales. De igual
forma, Sanchez et al. (2020) por su lado afirman que la creacién de contenido valioso
e informativo a través de redes sociales y otras plataformas ayuda a atraer y resolver
las necesidades del target. Estos resultados son respaldados por Enriqguez & Macedo
(2022) el cual menciona que el nivel del inbound se ubica en el punto medio en 60.20
% ya que no mostraban contenido sobre las promociones que ofrecian. Analizando
estos resultados podemos ver que algunas empresas no logran aprovechar al maximo
las estrategias del inbound marketing, debido a la falta de visibilidad de sus ofertas
en sus plataformas digitales. Esta omision resulta en un nivel bajo de inbound
marketing, afectando negativamente el alcance y la conversion de potenciales

clientes.

De acuerdo al segundo objetivo especifico se planted, se medié el nivel de
fidelizacion de clientes de una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023;
los resultados reflejan que el 42 % de los encuestados se encontraron en un nivel
medio ya que los trabajadores no tenian habilidades de venta, mientras que el 26 %
se encontraban en un nivel bajo, debido a la falta de una muy buena postventa.
Asimismo, Asencio & Lara (2021) indican acerca de la teoria de fidelizacion de
Horovitz, el cual resalta la importancia de la calidad del servicio en la preventa, venta
y postventa para mantener a los clientes fieles. Donde la preventa implica conocer
bien a los clientes y ofrecer valor desde el principio, la venta se trata de proporcionar
un servicio excepcional durante la compra, y la postventa implica ofrecer un soporte
continuo y eficiente después de la compra. El objetivo es garantizar la plena
satisfaccion del cliente en todas las etapas, para lograr una alta fidelizacion con el
producto o servicio ofrecido. Estos resultados son respaldados por Enriquez &

Macedo (2022) el cual menciona que le nivel de fidelizacién de clientes estaba en un
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50 % debido a las malas estrategias que utilizaban para difundir las distintas ofertas
gue tenian. Analizando estos resultados podemos ver que la fidelizacion de clientes
puede verse comprometida cuando una empresa no presta suficiente atencion a la
experiencia postventa y no aprovecha adecuadamente las redes sociales para

difundir la informacion sobre promociones u ofertas.

Conforme al tercer objetivo especifico, se determind la relaciéon de las
dimensiones del inbound marketing y la fidelizacién de clientes en una empresa
comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023; los resultados reflejan que se encuentra
una relacion positiva y significativa con un valor p < 0.05 entre las dimensiones atraer,
convertir, cierre y deleitar. La dimensién de inbound marketing que mas se relaciona
con fidelizacion de cliente es el cierre con un coeficiente de 0.902. Asimismo, Shum
(2020) describe cuatro pilares fundamentales del inbound marketing. En la primera
fase, atraccion, se utiliza el marketing de contenidos para crear material atractivo,
como publicaciones en redes sociales, paginas web, blogs y publicidad, basandose
en marketing de contenidos, redes sociales y SEO. La segunda fase, conversion,
invita a los usuarios que llegan al sitio web o blog a suscribirse o registrarse,
ofreciendo contenido exclusivo, promociones y descuentos. En la tercera fase,
educacion, se envian boletines informativos periddicos mediante e-mail marketing,
aplicando técnicas de calificacion y maduracion de leads para personalizar el
contenido. Finalmente, la cuarta fase, cierre, se enfoca en mantener la satisfaccion
del cliente, enviando contenido relevante de manera constante para que conozcan
otros productos de la marca. Estos resultados son respaldados por Galban (2022)
indico que las dimensiones atraer, convertir, cerrar y deleitar se relacionan positiva y
significativamente con la fidelizacion con un valor de p < 0.05. Podemos ver como las
dimensiones de inbound marketing atraer, convertir, cerrar y deleitar estan
intrinsecamente relacionadas con la fidelizacién de clientes, ya que abarcan todo el
ciclo de vida del cliente y representan las diferentes oportunidades para crear
conexiones significativas y duraderas con ellos. Al enfocarse en cada una de estas
etapas y proporcionar experiencias positivas en cada interaccion, las empresas
pueden cultivar relaciones sélidas con sus clientes y fomentar la

fidelidad a largo plazo.

Finalmente, en relacion con el objetivo general se determind la relacion entre

el inbound marketing y la fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora
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de oxigeno en Chiclayo 2023, los resultados reflejan una correlacién positiva muy
fuerte entre ambas variables, con un coeficiente de 0,916. , significativo con p < 0,05
y un tamafio de muestra N correspondiente al nimero de clientes. Asi mismo, Romero
et al. (2023) mencionan que la metodologia del inbound marketing integra diversas
técnicas comunicativas para alcanzar al consumidor de manera no intrusiva, evitando
aquellas que puedan resultar molestas y generar un efecto adverso, especialmente
durante la navegacion en entornos digitales, lo que contribuye a la fidelizacion del
cliente. Estos resultados son respaldados por Minaya y Sandoval (2021), quienes
identifican una limitacién lineal directa moderada entre el inbound marketing y la
fidelizacién de usuarios, con un coeficiente de Spearman de 0,526 y una significancia
de 0,000 segun el analisis de chi-cuadrado. Ademas, Alfaro (2022) encontré una
compensacion positiva y alta entre las dos variables, con un coeficiente de
compensacion Rho de Spearman de 0. Podemos afirmar que las empresas deben
proporcionar contenido consistente sobre sus productos en sus plataformas en linea
para aumentar la probabilidad de que los clientes se vuelen. Esto confirma la
aceptacion de la hipoétesis, existe una relacion entre el inbound marketing y la
fidelizacién de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno en el distrito de
Chiclayo 2023.
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V. CONCLUSIONES

Podemos concluir respecto al primer objetivo especifico que la gestion efectiva
del Inbound Marketing es esencial para el éxito en el entorno digital actual, ya que
revela que un nivel bajo es debido a la falta de contenido de ofertas en plataformas
digitales. La integracién de estrategias comunicativas no intrusivas es clave para
mejorar el Inbound Marketing, segun investigaciones anteriores. La creacion de
contenido valioso en redes sociales es efectiva para atraer y satisfacer a los clientes,
pero la falta de visibilidad de ofertas puede limitar el potencial.

La gestion del nivel de fidelizacion de clientes muestra que una parte
significativa esta en un nivel medio o bajo debido a la falta de habilidades de venta y
deficiencias en la postventa. La teoria de fidelizacion de Horovitz destaca la
importancia de la calidad del servicio en todas las etapas del proceso para mantener
a los clientes fieles. Sin embargo, las estrategias de difusion de ofertas son
inadecuadas, lo que afecta la fidelizacion. Es crucial que la empresa mejore la
experiencia postventa y utilicen las redes sociales para difundir informacién sobre
promociones y ofertas para garantizar la satisfaccion del cliente y lograr una alta

fidelizacion.

Podemos concluir que la relacion entre las dimensiones del inbound marketing
y la fidelizacion de clientes muestra una conexion positiva y significativa entre las
etapas de atraer, convertir, cerrar y deleitar. La dimensién de cierre se destaca como
la mas influyente en la fidelizacion. Estos resultados se basan en los cuatro pilares
fundamentales del inbound marketing: atraccion, conversion, educacion y cierre.
Cada fase del inbound marketing contribuye a cultivar relaciones sélidas, desde atraer

la atencion del cliente hasta mantener su satisfaccion.

Finalmente podemos concluir que existe una correlacion positiva muy fuerte
entre el inbound marketing y la fidelizacion del cliente, respaldada por mdultiples
investigaciones previas. Estos hallazgos destacan la importancia de adoptar
estrategias de inbound marketing que integren diversas técnicas comunicativas no
intrusivas para alcanzar al consumidor, especialmente en entornos digitales, y asi
fidelizar al cliente. Ademas, se evidencia que proporcionar contenido consistente
sobre los productos en plataformas en linea puede aumentar la probabilidad de que

los clientes se vuelvan fieles a la marca.
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VI. RECOMENDACIONES

Para medir exitosamente el nivel de Inbound Marketing es recomendable
desarrollar estrategias de contenido de alta calidad como: blogs, e-mail marketing,
crear videos en redes sociales y boletines informativos. Asimismo, estrategias de
optimizacién en motores de busqueda (SEO) como: investigacion de palabras claves
y optimizacion de la estructura del sitio web (URL). De igual forma, estrategias de
gestion de redes sociales como: contenido atractivo y publicidad. Finalmente,
estrategias de soporte como: postventa. Por lo tanto, es fundamental que la empresa

integre estrategias informativas mostrando las ofertas en sus plataformas digitales.

Para medir eficazmente el nivel de fidelizacidn de clientes es crucial mantener
una base de clientes sélida y rentable a largo plazo, teniendo en cuenta el orden
correcto para lograr captar la lealtad del usuario; por ello es recomendable
implementar estrategias ofreciendo el producto o servicio para que el cliente pueda
adquirir un producto por adelantado, para ello se debe implementar estrategias como:
demostracion del producto y contenido educativo. Para cerrar la venta con éxito es
importante ofrecer estrategias como: descuentos y promociones. Finalmente, para
lograr la fidelizacién esperada es crucial mantener estrategias como: la comunicacion

y el seguimiento personalizado.

El inbound marketing y la fidelizacion de clientes estan intrinsecamente
relacionados, ya que ambos enfoques se centran en atraer, involucrar y retener a los
clientes mediante la creacion de valor continuo, teniendo varios objetivos como captar
la atencion de clientes potenciales mediante contenido relevante y valioso,
transformar a los visitantes en leads mediante la captura de informacién de contacto,
transformar leads en clientes a través de un proceso de venta eficaz, finalmente, el
ultimo objetivo es superar las expectativas del cliente mediante un excelente servicio

postventa (estrategia de soporte y contenido adicional de valor.

El inbound marketing y la fidelizacion de clientes estan estrechamente
relacionados ya que ambos se centran en construir relaciones duraderas con los
clientes. Por ello, implementar estas dos estrategias podemos notar la union de estos
dos términos; la primera seria creacion de contenido de valor y la segunda es la

comunicacién personalizada.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizaciéon de variables

Tabla de operacionalizacion de inbound marketing

Variable Definicion Definicibn Dimensiones Indicadores Escala
1 conceptual operacional
Arellano & Livia Redes
(2020) cita a Atraer sociales
Gregg (2020) El Contenido
cual menciona de calidad
acerca de la Formularios
teoria de
inbound Convertir : .
marketing AS|st§nC|a
orientada al en linea
contenido de marketing tha;'}aan
calidad. Este entrante Cierre elelonicas
enfoque sera medido i
destaca la . Drip
Inbound importancia de mgdlant.e, su .
. i dimension, Ofertas Ordinal
marketing cuatro pilares de atraer _
que el cliente de conver'Eir Campanas
debe pasar para , sociales
lograr fidelizarlo Y de cierre.
g
y retenerlo con
la empresa,
esto son: atraer, Deleitar
convertir,
cerrar y deleitar.
Asi mismo,
como segunda
variable la

fidelizacion de
clientes.




Tabla de operacionalizacion de fidelizacion de clientes

Variable 2 Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional

Asencio & Lara La Servicio de

(2021) hacen fidelizacion Preventa calidad

mencion alateoria de clientes Facilidad de

de fidelizaciébn serd medida compra

propuesta por mediante Ofrecer valor

Horovitz, la cual se sus agregado

. : Venta

enfoca en la dimensiones Recompensar

calidad del de preventa, su lealtad
Fidelizacion servicio, donde se de ventay Seguimiento Ordinal
de clientes destaca la de personalizado

importancia de la postventa. Soporte

preventa, venta y

postventa para

lograr fidelizar Postventa

mantener a un

cliente satisfecho
con la empresa o
producto brindado.




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos
CUESTIONARIO INBOUND MARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES

Titulo de la investigacion: Metodologia del inbound marketing y fidelizacion de clientes

en una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023
Investigadores: Bustamante Pisfil Luis Daniel y Tocto Abad Jhosi Francis
Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Metodologia del inbound
marketing y fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno,
Chiclayo 2023”, cuyo objetivo es determinar la relacién del inbound marketing y
fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno en un distrito de
Chiclayo, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del programa de
estudio de pregrado, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion
del gerente representante de OXIGENO PISFIL.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1 Se realizara la encuesta donde se recogera datos de investigacion titulada
Metodologia del inbound marketing y fidelizacién de clientes en una empresa
comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023

2 Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara de
forma presencial y virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran
anonimas.

3 Serecomiendo transparencia en las repuesta con la finalidad de no distorsionar

la informacién



CUESTIONARIO DE INBOUND MARKETING

Escala de medicién consta:

Totalmente en En Indiferente | De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
DIMENSION INDICADORES] ITEM

INBOUND MARKETING

ATRAER |Redes sociales|Considera importante que la empresa
tenga redes sociales
Contenido de [Cree usted que es importante difundin
calidad contenido de calidad
CONVERTIR| Formularios [EstdA de acuerdo que se emitan
formularios para conocer mejor Sus
preferencias y ofrecer un mejor servicio
Asistencia en |[Considera que si se deberia implementar
linea la asistencia en linea para obtenern
respuestas rapidas
CIERRE Mensajes |Estaria de acuerdo en recibir mensajes
directosy |directos para informar cuando se tengal
privados  |alguna promocién
Estd de acuerdo en recibir correos
Drip electrénicos sobre eventos importantes de
la empresa
DELEITAR Estaria de acuerdo en que la empresal
Ofertas ofrezca ofertas a los clientes mas
recurrentes
Campafas |Estaria de acuerdo que la empresa
sociales  |participe en diversas campafas sociales




CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Escala de medicién consta:

Totalmente en
desacuerdo

En

desacuerdo

Indiferente | De acuerdo

1

2

3 4 5

DIMENSION

INDICADORE
S

iTEM

FIDELIZACION DE CLIENTES

PREVENTA

Servicio de
calidad

Considerarias que estas conforme con el
servicio de calidad al cliente que brindamos

Facilidad de
compra

Estas de acuerdo que la facilidad de compra es
rapida y eficiente.

VENTA

Ofrecer valor
agregado

Considera que los valores agregados como
envios gratis y préstamo del cilindro agregan
valor a su experiencia de compra.

Recompensar
su lealtad

Estas de acuerdo en que los clientes frecuentes
sean recompensados por su lealtad a través de
descuentos.

POSTVENTA

Seguimiento
personalizado

Estd de acuerdo en que el seguimiento
personalizado influye en su decisién de seguir
realizando comprar futuras con nosotros.

soporte

El soporte al cliente ofrecido cumple con sus
expectativas.

Totalmente
de acuerdo




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

Validacion A

CUESTIONARIO DE INBOUNK MARKETING

CUESTIONARIO DE INBOUND MARKETING

Escala de medicién consta:

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Totalmente en En Indiferente | De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
DIMENSION INDICADORES] ITEM 1

INBOUND MARKETING

ATRAER |Redes sociales(Considera importante que la empresa
tenga redes sociales
Contenido de |Cree usted que es importante difundir
calidad contenido de calidad
CONVERTIR| Formularios [Estd de acuerdo que se emitan
formularios para conocer mejor Sus
preferencias y ofrecer un mejor servicio
Asistencia en [Considera que si se deberia implementar
linea la asistencia en linea para obtener
respuestas rapidas
CIERRE Mensajes |[Estaria de acuerdo en recibir mensajes
directosy |directos para informar cuando se tengal
privados  |alguna promocién
Estd de acuerdo en recibir correos
Drip electrénicos sobre eventos importantes de|
la empresa
DELEITAR Estaria de acuerdo en que la empresa
Ofertas ofrezca ofertas a los clientes mas
recurrentes
Campafias [Estaria de acuerdo que la empresal
sociales  |participe en diversas campafas sociales




CUESTIONARIO DE INBOUNK MARKETING
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Escala de medicién consta:

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

Indiferente | De acuerdo

1

2

3 4 5

DIMENSION

INDICADORE
S

ITEM

FIDELIZACION DE CLIENTES

PREVENTA

Servicio de
calidad

Considerarias que estas conforme con el
servicio de calidad al cliente que brindamos

Facilidad de
compra

Estas de acuerdo que la facilidad de compra es
rapida y eficiente.

VENTA

Ofrecer valor
agregado

Considera que los valores agregados como
envios gratis y préstamo del cilindro agregan
valor a su experiencia de compra

Recompensar
su lealtad

Estas de acuerdo en que los clientes frecuentes
sean recompensados por su lealtad a través de
descuentos

POSTVENTA

Seguimiento
personalizado

Estd de acuerdo en que el seguimiento
personalizado influye en su decisién de seguir
realizando comprar futuras con nosotros

soporte

El soporte al cliente ofrecido cumple con sus
expectativas




Evaluacidn por juicio de expertos

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Metodologia del inbound
marketing y fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracién.

1 Datos generales del juez

Nombre del juez: Stephanie Chacon Gamarra

Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ()

Clinica () Social ()

Area de formacién académica:

Educativa ( )

Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Administracion, Marketing

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

en el drea:

2 a 4 afios ()

Mas de 5 afios  (x)

Experiencia en Investigacion Psicométrica:

(si corresponde)

No corresponde

2 Propésito de la evaluacidon

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3 Datos de la escala: (colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Metodologia del inbound marketing y fidelizacion de
clientes en una empresa comercializadora de oxigeno,
Chiclayo 2023

Autor:

Luis Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad

Procedencia:

Chiclayo

Administracién:

Luis Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad

Tiempo de aplicacion:

5 minutos

Ambito de aplicacién:

Chiclayo - Lambayeque

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:




_ La primera variable contiene 04 dimensiones, de 08
indicadores y 08 items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.

_ La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 06
indicadores y 06 items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.

4 Soporte tedrico
(Describir en funcion al modelo tedrico)

. Subescala S
Escala/AREA . : Definicion
(dimensiones)
Atraer Arellano & Livia (2020) cita a Gregg (2020) El cual
menciona acerca de la teoria de inbound marketing
. orientada al contenido de calidad. Este enfoque
Convertir . . .
. destaca la importancia de cuatro pilares que el
Inbound Marketing - o
cliente debe pasar para lograr fidelizarlo y retenerlo
Cierre con la empresa, esto son: atraer, convertir,
cerrary deleitar. Asi mismo, como segunda
. variable la fidelizacion de clientes.
Deleitar
Preventa Asencio & Lara (2021) hacen mencion a la teoria
de fidelizacion propuesta por Horovitz, la cual se
Fidelizacién de enfoca en la calidad del servicio, donde se destaca
clientes Venta la importancia de la preventa, venta y postventa
para lograr fidelizar mantener a un cliente
satisfecho con la empresa o producto brindado.
Postventa

5 Presentacion de instrumento para el juez:

A continuacidn, le presentamos el cuestionario “Marketing verde y posicionamiento de marca en una
empresa comercializadora de café, Chiclayo 2023” elaborado por Bustamante Pisfil Luis Daniel y Tocto
Abad Jhosi Francis en el aifio 2024, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segln corresponda.

El item se comprende facilmente, es
decir, su sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes
modificaciones o una modificacion
2. Bajo Nivel muy grande en el uso de las palabras
CLARIDAD

de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos
del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacién ldgica con la
dimension o indicador que estd

midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacién ldgica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial
/lejana con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada
con la dimension que se estd
midiendo.




4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con la dimensiéon que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o importante, es
decir debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Inbound marketing

® Primera dimension: Atraer

® Objetivo de la dimension: Medir como se da atraccién del cliente

Indicadores item

Coherenci
a

Claridad

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

1. Considera
importante
que la
empresa
tenga redes
sociales

Redes
sociales

2. Cree usted
que es
importante
difundir
contenido
de calidad

Contenido
de calidad

e Segunda dimension: Convertir

o Objetivo de la dimension: Medir como se convierte a un cliente

i p Observaciones/
Inelieae e Iltem Claridad Coherencia Relevancia .
S Recomendaciones
i | 3. Esta de acuerdo
Formulari u 4 4 4

os que se emitan
formularios para




conocer mejor
sus preferencias
y ofrecer un
mejor servicio

Considera que
si se deberia

3Asisten implementar la
ciaen asistencia  en 4 4 3
linea linea para

obtener

respuestas

rapidas

e Tercera dimension: Cierre
o Objetivo de la dimension: Medir como se da el cierre con el cliente

Inelieee s item Claridad | Coherencia Relevancia Observacmpes/
s Recomendaciones
Estaria de
Llamada acu_e_rdo en Considerar utilizar app,
S recibir llamadas
telefonica telefonicas  para 4 4 2 ya gue las _Ilamadas
s informar cuando estan perdiendo efecto.
se tenga alguna
promocion
Estd de acuerdo
Correos en recibir correos
electronic electronicos 4 4 2
o sobre eventos
importantes de la
empresa
e Cuarta dimension: Deleitar
e Objetivo de la dimensidn: Medir como se deleita a un cliente
InelEeeEne ftem Claridad Coherencia Relevancia Observa0|or_1es/
S Recomendaciones
Estaria de
acuerdo en que la
Ofertas empresa ofrezca 4 4 4
ofertas a los
clientes mas
recurrentes
Estaria de
~ acuerdo que la
Campafi empresa
as participe en 4 4 4
sociales diversas
campafias
sociales

Dimensiones del instrumento: Fidelizacién de clientes

e Primera dimensién: Preventa
e Objetivo de la dimension: Medir en qué nivel se encuentra la fidelizacién del cliente basado en la

preventa




Indicadore item Claridad Coherenci | pelevancia Observaciones/
S a Recomendaciones
1. Considerarias
Servicio de qu6f eStaSi
; conforme con e
calidad servicio de 4 4 4
calidad al
cliente que
brindamos
Facilidad Estas de acuerdo|
que la facilidad de 4 4 4
de compra compra es rapida
y eficiente.

e Segunda dimension: Venta

e Objetivo de la dimension: Medir en qué nivel se encuentra la fidelizacion de clientes basado en las
ventas

Indicadore - . . . Observaciones/
Iltem Claridad Coherencia Relevancia .
s Recomendaciones

3. Considera que
Ofrecer los valores
valor agregados
como envios
gratis y 4 4 4
préstamo  del
cilindro
agregan valor a
su experiencia
de compra

agregado

4. Estés de
acuerdo en que
los clientes

Recompe frecuentes
nsar su 4 4 4

oaltad sean
ealta recompensado

s por su lealtad
a través de
descuentos

e Tercera dimensién: Postventa

e Objetivo de la dimensién: Medir en qué nivel se encuentra la fidelizacion de clientes basado en la
postventa

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

5. Esta de
acuerdo en
que el

Seguimiento seguimient

personalizad o] 4 4 4
o personaliza

do influye

en su
decision de
seguir




realdizando
4c4omprar
futuras con
nosotros

6. El soporte
al cliente
ofrecido
cumple con
sus
expectativa
S

Soporte

Firma del evaluador

DNI: 45121631

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe
un consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de
acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkas et al. (2003). Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



Validacion B

CUESTIONARIO DE INBOUNK MARKETING

CUESTIONARIO DE INBOUND MARKETING

Escala de medicién consta:

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Totalmente en En Indiferente | De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
DIMENSION INDICADORES] ITEM

INBOUND MARKETING

ATRAER |Redes socialesConsidera importante que la empresa
tenga redes sociales
Contenido de |Cree usted que es importante difundir
calidad contenido de calidad
CONVERTIR| Formularios [Estd de acuerdo que se emitan
formularios para conocer mejor Sus
preferencias y ofrecer un mejor servicio
Asistencia en |[Considera que si se deberia implementar
linea la asistencia en linea para obtener
respuestas rapidas
CIERRE Mensajes |[Estaria de acuerdo en recibir mensajes
directosy |directos para informar cuando se tenga
privados  |alguna promocién
Estd de acuerdo en recibir correos
Drip electrénicos sobre eventos importantes de|
la empresa
DELEITAR Estaria de acuerdo en que la empresa
Ofertas ofrezca ofertas a los clientes mas
recurrentes
Campafias [Estaria de acuerdo que la empresal
sociales  |participe en diversas campafas sociales




CUESTIONARIO DE INBOUNK MARKETING
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Escala de medicién consta:

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

Indiferente | De acuerdo

1

2

3 4 5

DIMENSION

INDICADORE
S

ITEM

FIDELIZACION DE CLIENTES

PREVENTA

Servicio de
calidad

Considerarias que estas conforme con el
servicio de calidad al cliente que brindamos

Facilidad de
compra

Estas de acuerdo que la facilidad de compra es
rapida y eficiente.

VENTA

Ofrecer valor
agregado

Considera que los valores agregados como
envios gratis y préstamo del cilindro agregan
valor a su experiencia de compra

Recompensar
su lealtad

Estas de acuerdo en que los clientes frecuentes
sean recompensados por su lealtad a través de
descuentos

POSTVENTA

Seguimiento
personalizado

Estd de acuerdo en que el seguimiento
personalizado influye en su decisién de seguir
realizando comprar futuras con nosotros

soporte

El soporte al cliente ofrecido cumple con sus
expectativas




Evaluacidn por juicio de expertos

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Metodologia del inbound
marketing y fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracién.

6 Datos generales del juez

Nombre del juez:

Mg. Erick Alfredo Gamarra Vera

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ( )
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

en el drea:

2 a 4 afios ()

Mas de 5 afios  (x)

Experiencia en Investigacion Psicométrica:

(si corresponde)

No corresponde

7 Propédsito de la evaluacidn

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

8 Datos de la escala: (colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Metodologia del inbound marketing y fidelizacion de
clientes en una empresa comercializadora de oxigeno,
Chiclayo 2023

Autor:

Luis Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad

Procedencia:

Chiclayo

Administracién:

Luis Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad

Tiempo de aplicacién:

5 minutos

Ambito de aplicacién:

Chiclayo - Lambayeque

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:




_ La primera variable contiene 04 dimensiones, de 08
indicadores y 08 items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.

_ La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 06
indicadores y 06 items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.

9 Soporte tedrico
(Describir en funcion al modelo tedrico)

. Subescala S
Escala/AREA . : Definicion
(dimensiones)
Atraer Arellano & Livia (2020) cita a Gregg (2020) El cual
menciona acerca de la teoria de inbound marketing
. orientada al contenido de calidad. Este enfoque
Convertir . . -
. destaca la importancia de cuatro pilares que el
Inbound Marketing - N
cliente debe pasar para lograr fidelizarlo y retenerlo
Cierre con la empresa, esto son: atraer, convertir,
cerrar y deleitar. Asi mismo, como segunda variable
. la fidelizacion de clientes.
Deleitar
Preventa Asencio & Lara (2021) hacen mencion a la teoria de
o, fidelizacién propuesta por Horovitz, la cual se enfoca
Fidelizacion de en la calidad del servicio, donde se destaca la
clientes Venta importancia de la preventa, venta y postventa para
lograr fidelizar mantener a un cliente satisfecho con
la empresa o producto brindado.
Postventa

10 Presentacidn de instrumento para el juez:

A continuacidn, le presentamos el cuestionario “Marketing verde y posicionamiento de marca en una
empresa comercializadora de café, Chiclayo, 2023” elaborado Bustamante Pisfil Luis Daniel y Tocto
Abad Jhosi Francis en el aifio 2024, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segln corresponda.

El item se comprende facilmente, es
decir, su sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes
modificaciones o una modificacion
2. Bajo Nivel muy grande en el uso de las palabras
CLARIDAD

de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos
del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacién ldgica con la
dimension o indicador que estd

midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacién ldgica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial
/lejana con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada
con la dimension que se estd
midiendo.




4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con la dimensiéon que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o importante, es
decir debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Inbound marketing

® Primera dimension: Atraer

® Objetivo de la dimension: Medir como se da atraccién del cliente

Indicadores item

Coherenci
a

Claridad

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

9. Considera
importante
que la
empresa
tenga redes
sociales

Redes
sociales

10. Cree usted
que es
importante
difundir
contenido
de calidad

Contenido
de calidad

e Segunda dimension: Convertir

o Objetivo de la dimension: Medir como se convierte a un cliente

i p Observaciones/
Inelieae e Iltem Claridad Coherencia Relevancia .
S Recomendaciones
Formulari | 11. Esta de acuerdo 4 4 4

os que se emitan
formularios para




conocer mejor
sus preferencias
y ofrecer un
mejor servicio

Asistenci
aen
linea

12.

Considera que
si se deberia
implementar la
asistencia  en
linea para
obtener
respuestas
rapidas

e Tercera dimension: Cierre
o Objetivo de la dimension: Medir como se da el cierre con el cliente

Indicadore - . . . Observaciones/
ltem Claridad Coherencia Relevancia .
s Recomendaciones
13. Estaria de
. acuerdo en
Mensajes " .
directos reublr mensajes 4 4 4
) y directos para
privados informar cuando
se tenga alguna
promocion
14. Esta de acuerdo
en recibir correos
Drip electronicos 4 4 4
sobre eventos
importantes de la
empresa
o Cuarta dimension: Deleitar
e Objetivo de la dimensidn: Medir como se deleita a un cliente
Indicadore 2 . . . Observaciones/
Iltem Claridad Coherencia Relevancia .
S Recomendaciones
15. Estaria de
acuerdo en que la
Ofertas empresa ofrezca 4 4 4
ofertas a los
clientes mas
recurrentes
16. Estaria de
~ acuerdo que la
Campan empresa
as participe en 4 4 4
sociales diversas
campafias
sociales

Dimensiones del instrumento: Fidelizacién de clientes

e Primera dimension: Preventa

e Objetivo de la dimension: Medir en qué nivel se encuentra la fidelizacién del cliente basado en la

preventa




Indicadore item Claridad | C°Me"®Cl | pejevancia Clseretiones)
S a Recomendaciones
7. Considerarias
Servicio de qu6f eStaSi
; conforme con e
calidad servicio de 4 4 4
calidad al
cliente que
brindamos
Facilidad Estas de acuerdo|
que la facilidad de 4 4 4
de compra compra es rapida
y eficiente.

e Segunda dimension: Venta

e Objetivo de la dimension: Medir en qué nivel se encuentra la fidelizacion de clientes basado en las
ventas

Indicadore - . . . Observaciones/
Iltem Claridad Coherencia Relevancia .
s Recomendaciones

9. Considera que
Ofrecer los valores
valor agregados
como envios
gratis y 4 4 4
préstamo  del
cilindro
agregan valor a
su experiencia
de compra

agregado

10. Estas de
acuerdo en que
los clientes

Recompe frecuentes
nsar su 4 4 4

oaltad sean
ealta recompensado

s por su lealtad
a través de
descuentos

e Tercera dimensién: Postventa

e Objetivo de la dimensién: Medir en qué nivel se encuentra la fidelizacion de clientes basado en la
postventa

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

11. Esta de
acuerdo en
que el

Seguimiento seguimient

personalizad o] 4 4 4

o personaliza
do influye
en su
decision de
seguir




realizando
comprar
futuras con
nosotros

12. El soporte
al cliente
ofrecido
cumple con
sus
expectativa
S

Soporte

Firma del evaluador

DNI: 42533900

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe
un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de
acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkas et al. (2003). Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



Validacion C

CUESTIONARIO DE INBOUNK MARKETING

CUESTIONARIO DE INBOUND MARKETING

Escala de medicién consta:

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Totalmente en En Indiferente | De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo

1 2 3 4 5
DIMENSION ||NDICADORES| ITEM 1123

INBOUND MARKETING

ATRAER |Redes socialesConsidera importante que la empresa
tenga redes sociales
Contenido de |Cree usted que es importante difundir
calidad contenido de calidad
CONVERTIR| Formularios [Estd de acuerdo que se emitan
formularios para conocer mejor Sus
preferencias y ofrecer un mejor servicio
Asistencia en |[Considera que si se deberia implementar
linea la asistencia en linea para obtener
respuestas rapidas
CIERRE Mensajes |[Estaria de acuerdo en recibir mensajes
directosy |directos para informar cuando se tengal
privados  |alguna promocién
Estd de acuerdo en recibir correos
Drip electrénicos sobre eventos importantes de|
la empresa
DELEITAR Estaria de acuerdo en que la empresa
Ofertas ofrezca ofertas a los clientes mas
recurrentes
Campafias [Estaria de acuerdo que la empresal
sociales  |participe en diversas campafas sociales




CUESTIONARIO DE INBOUNK MARKETING
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Escala de medicién consta:

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

Indiferente | De acuerdo

1

2

3 4 5

DIMENSION

INDICADORE
S

ITEM

FIDELIZACION DE CLIENTES

PREVENTA

Servicio de
calidad

Considerarias que estas conforme con el
servicio de calidad al cliente que brindamos

Facilidad de
compra

Estas de acuerdo que la facilidad de compra es
rapida y eficiente.

VENTA

Ofrecer valor
agregado

Considera que los valores agregados como
envios gratis y préstamo del cilindro agregan
valor a su experiencia de compra

Recompensar
su lealtad

Estas de acuerdo en que los clientes frecuentes
sean recompensados por su lealtad a través de
descuentos

POSTVENTA

Seguimiento
personalizado

Estd de acuerdo en que el seguimiento
personalizado influye en su decisién de seguir
realizando comprar futuras con nosotros

soporte

El soporte al cliente ofrecido cumple con sus
expectativas




Evaluacidn por juicio de expertos

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Metodologia del inbound
marketing y fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracién.

11 Datos generales del juez

Nombre del juez:

Marjorie Lorena Paredes Martino

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor ()

Area de formacién académica:

Clinica () Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia profesional:

Marketing

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

en el drea:

2 a 4 afios (x)

Mas de 5 afios )

Experiencia en Investigacion Psicométrica:

(si corresponde)

No corresponde

12 Propdsito de la evaluacién

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

13 Datos de la escala: (colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Metodologia del inbound marketing y fidelizacion de
clientes en una empresa comercializadora de oxigeno,
Chiclayo 2023

Autor:

Luis Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad

Procedencia:

Chiclayo

Administracioén:

Luis Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad

Tiempo de aplicacién:

5 minutos

Ambito de aplicacién:

Chiclayo - Lambayeque

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:




_ La primera variable contiene 04 dimensiones, de 08
indicadores y 08 items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.

_ La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 06
indicadores y 06 items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.

14 Soporte tedrico
(Describir en funcion al modelo tedrico)

. Subescala S
Escala/AREA . : Definicion
(dimensiones)
Atraer Arellano & Livia (2020) cita a Gregg (2020) El cual
menciona acerca de la teoria de inbound marketing
. orientada al contenido de calidad. Este enfoque
Convertir . . -
. destaca la importancia de cuatro pilares que el
Inbound Marketing - N
cliente debe pasar para lograr fidelizarlo y retenerlo
Cierre con la empresa, esto son: atraer, convertir,
cerrar y deleitar. Asi mismo, como segunda variable
. la fidelizacion de clientes.
Deleitar
Preventa Asencio & Lara (2021) hacen mencion a la teoria de
o, fidelizacién propuesta por Horovitz, la cual se enfoca
Fidelizacion de en la calidad del servicio, donde se destaca la
clientes Venta importancia de la preventa, venta y postventa para
lograr fidelizar mantener a un cliente satisfecho con
la empresa o producto brindado.
Postventa

15 Presentacidn de instrumento para el juez:

A continuacidn, le presentamos el cuestionario “Marketing verde y posicionamiento de marca en una
empresa comercializadora de café, Chiclayo, 2023” elaborado por Bustamante Pisfil Luis Daniel y Tocto
Abad Jhosi Francis en el aifio 2024, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segln corresponda.

El item se comprende facilmente, es
decir, su sintactica y semantica son
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes
modificaciones o una modificacion
2. Bajo Nivel muy grande en el uso de las palabras
CLARIDAD

de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos
del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacién ldgica con la
dimension o indicador que estd

midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacién ldgica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial
/lejana con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada
con la dimension que se estd
midiendo.




4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado
con la dimensiéon que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

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

RELEVANCIA
El item es esencial o importante, es
decir debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Inbound marketing

® Primera dimension: Atraer

® Objetivo de la dimension: Medir como se da atraccién del cliente

Indicadores item

Coherenci
a

Claridad

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

17. Considera
importante
que la
empresa
tenga redes
sociales

Redes
sociales

18. Cree usted
que es
importante
difundir
contenido

de calidad

Contenido
de calidad

e Segunda dimension: Convertir

o Objetivo de la dimension: Medir como se convierte a un cliente

Indicadore - . . . Observaciones/
Iltem Claridad Coherencia Relevancia .
S Recomendaciones
Formulari | 19. Esta de acuerdo 4 4 4
0s que se emitan
formularios para




conocer mejor
sus preferencias
y ofrecer un
mejor servicio

Asistenci
aen
linea

20.

Considera que
si se deberia
implementar la
asistencia  en
linea para
obtener
respuestas
rapidas

e Tercera dimension: Cierre
o Objetivo de la dimension: Medir como se da el cierre con el cliente

Indicadore - . . . Observaciones/
ltem Claridad Coherencia Relevancia .
s Recomendaciones
21. Estaria de
. acuerdo en
Mensajes " .
directos reublr mensajes 4 4 4
) y directos para
privados informar cuando
se tenga alguna
promocion
22. Esta de acuerdo
en recibir correos
Drip electronicos 4 4 4
sobre eventos
importantes de la
empresa
o Cuarta dimension: Deleitar
e Objetivo de la dimensidn: Medir como se deleita a un cliente
Indicadore 2 . . . Observaciones/
Iltem Claridad Coherencia Relevancia .
S Recomendaciones
23. Estaria de
acuerdo en que la
Ofertas empresa ofrezca 4 4 4
ofertas a los
clientes mas
recurrentes
24. Estaria de
~ acuerdo que la
Campan empresa
as participe en 4 4 4
sociales diversas
campafias
sociales

Dimensiones del instrumento: Fidelizacién de clientes

e Primera dimension: Preventa

e Objetivo de la dimension: Medir en qué nivel se encuentra la fidelizacién del cliente basado en la

preventa




Indicadore item Claridad | C°Me"®Cl | pejevancia Clseretiones)
S a Recomendaciones
13. Considerarias
Servicio de qu6f eStaSi
; conforme con e
calidad servicio de 4 4 4
calidad al
cliente que
brindamos
Facilidad 14. Estas de acuerdo
que la facilidad de 4 4 4
de compra compra es rapida
y eficiente.

e Segunda dimension: Venta

e Objetivo de la dimension: Medir en que nivel se encuentra la fidelizacidon de clientes basado en las
ventas

Indicadore - . . . Observaciones/
Iltem Claridad Coherencia Relevancia .
s Recomendaciones

15. Considera que
Ofrecer los valores
valor agregados
como envios
gratis y 4 4 4
préstamo  del
cilindro
agregan valor a
su experiencia
de compra

agregado

16. Estas de
acuerdo en que
los clientes

Recompe frecuentes
nsar su 4 4 4

oaltad sean
ealta recompensado

s por su lealtad
a través de
descuentos

e Tercera dimensién: Postventa

e Objetivo de la dimensién: Medir en qué nivel se encuentra la fidelizacion de clientes basado en la
postventa

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

17. Esta de
acuerdo en
que el

Seguimiento seguimient

personalizad o] 4 4 4

o personaliza
do influye
en su
decision de
seguir




realizando
comprar
futuras con
nosotros

18. ElI soporte
al cliente
ofrecido
cumple con
sus
expectativa
S

4Soporte

Firma del evaluador

DNI: 71965612

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe
un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de
acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkas et al. (2003). Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



Anexo 4. Consistencia o0 asentimiento informado UCV

Anexo A.
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Metodologia del inbound marketing y fidelizacion de clientes en
una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023.

Investigador (a) (es): Luis Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Metodologia del inbound marketing y
fidelizacion de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023”, cuyo
objetivo es, determinar la relacién del inbound marketing y fidelizacién de clientes en una
empresa comercializadora de oxigeno en un distrito de Chiclayo, 2023. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la
Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente
de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre cémo el Inbound marketing se relaciona con la
fidelizacion de clientes, en particular en una empresa comercializadora de oxigeno en
Chiclayo en el afio 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Metodologia del inbound
marketing y fidelizacién de clientes en una empresa comercializadora de oxigeno,
Chiclayo 2023”.

2. Estaencuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara
en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto, serdn anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):



Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacidon que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacién. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) Luis
Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad email
Ibustamantpi26@ucvvirtual.edu.pe y toctabad@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
Llanos Baltodano Victor Manuel email: vllanosb@ucvvirtual.edu.p

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacién autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos:

Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso gue sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:lbustamantpi26@ucvvirtual.edu.pe
mailto:toctabad@ucvvirtual.edu.pe

Anexo B.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC:
Nombre del Titular 0 Representante legal:
Nombres y Apellidos: | DNI:

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cddigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ X
], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo
la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autor: | DNI:
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Chiclayo, xx de yyyyy del 2023

Firmay sello:
(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que
se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd
incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.




Anexo C.
Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Metodologia del inbound marketing y fidelizacién de clientes en
una empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023
Autor(es): Luis Daniel Bustamante Pisfil y Jhosi Francis Tocto Abad
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracién
Otro(s) autor(es) del proyecto:
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chiclayo, Peru
Cédigo de revision del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_DPI_CHIC_C1_10
Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: |bustamantpi26@ucvvirtual.edu.pe
y toctabad@ucvvirtual.edu.pe / vilanosb@ucvvirtual.edu.pe

No No

N.° Criterios de evaluacion Cumple
cumple corresponde

I. Criterios metodolégicos

El titulo de investigacién va acorde a las lineas de investigacion del

1 programa de estudios. X

2 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusion y X
exclusion, muestra y unidad de analisis, si corresponde.

3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacién de instrumentos respetando lo establecido en la Guia

4 de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resoluciéon de X
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, segin Anexo 2
Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.

5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X

II. Criterios éticos

6 Evidencia la aceptacion de la institucién a desarrollar la investigacion, si X
corresponde.
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado

7 (Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a X
grados vy titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-
2023-VI-UCV), si corresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el
9 Codigo de Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo Il X
Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la
evaluacion.
Lima, 10 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765
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Anexo D.

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica
en Investigaciéon de la EP Administracién

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de la EP de Administracién, deja constancia que
el proyecto de investigacion titulado “Metodologia del inbound marketing y fidelizacién de clientes en una
empresa comercializadora de oxigeno, Chiclayo 2023”, presentado por los autores Luis Daniel Bustamante Pisfil
y Jhosi Francis Tocto Abad, ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel
Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco
Cervantes Ramoén, y de acuerdo a la comunicacién remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se
determina que la continuidad para la ejecucién del proyecto de investigacidon cuenta con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado () desfavorable.

Lima, 10 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos

Cargo DNIN.° Firma

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente 44326351

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vicepresidente 08437636

Dr. José German Linares Cazola

Miembro 1 31674876

Mg. Diana Lucila Huamani Cajale6n

Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén

Miembro 3 06614765




Anexo 6. Andlisis complementario

Muestra
NZ%p(1 — p)
n= (N—1e?+ z2p(1—p)

Donde:

N (tamafo de la poblacion) : 140

p (variabilidad positiva) :0.5

g (variabilidad negativa) :0.5

Z (nivel de confianza) :1.96

E (precision o el error) : 5%

n (tamafio de la muestra) 1103

Tabla 4

Confiabilidad de instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,964 14

Nota: Elaboracion propia

Tabla 5
Valoracion de Rho de Spearman

Valor de Rho de Spearman

1 De0,00a0,19 Muy baja correlacion

2 De0,20a0,39 Baja correlacién

3 De0,40a0,59 Moderada correlacion
4 De0,60a0,79 Buena correlacion

5 De0,80a1,00 Muy buena correlacién
Nota: Libro estadistica Lincoln (Martinez, 2020)



