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Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación de 

la estrategia del Inbound Marketing en la empresa Transporte KMK, Callao, 

2021, con las siguientes intersecciones entre las dimensiones atracción, 

conversión, cierre y fidelización. Asimismo, el inbound marketing  según el  autor 

Naranjo (2020) es una estrategia que se basa en acompañar al posible cliente 

con contenidos interesantes desde los primeros pasos de la toma de decisión. 

Es decir, se diferencia del marketing tradicional en que aporta contenido de valor 

al consumidor, por lo que es este quien se acerca a nuestra marca en busca de 

información. Las dimensiones atracción, conversión, cierre y fidelización fueron 

correlacionadas mediante el programa SPSS. La metodología utilizada para la 

presente investigación fue de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo, nivel 

descriptivo y diseño no experimental. La relación de la variable inbound 

marketing fue altamente significativa con los clientes de la empresa Transporte 

KMK (P<0.01). El coeficiente de determinación (CD) de las correlaciones de las 

dimensiones fueron; atracción y conversión (CD=0.437), atracción y cierre 

(CD=0.192), atracción y fidelización (CD= 0.366), conversión y cierre (CD= 

0.344), conversión y fidelización (CD= 0.541) y cierre y fidelización (CD= 0.454). 

Así mismo, se ejecutó un programa del cambio que consistió en desarrollar la 

estrategia de actualizar la publicidad digital y la promoción digital, con la finalidad 

de incrementar y captar clientes potenciales. Por lo tanto, se concluyó que existe 

correlación positiva entre la interacción de las dimensiones. 
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vii 
 

ABSTRACT 

 

The general objective of this research was to determine the relationship of the 

Inbound Marketing strategy in the company Transporte KMK, Callao, 2021, with 

the following intersections between the attraction, conversion, closure and loyalty 

dimensions. Likewise, inbound marketing according to the author Naranjo (2020) 

is a strategy that is based on accompanying the potential client with interesting 

content from the first steps of decision-making. In other words, it differs from 

traditional marketing in that it provides valuable content to the consumer, which 

is why it is the consumer who approaches our brand in search of information. The 

attraction, conversion, closure and loyalty dimensions were correlated using the 

SPSS program. The methodology used for the present investigation was applied 

with a quantitative approach, descriptive level and non-experimental design. The 

relationship of the inbound marketing variable was highly significant with the 

clients of Transporte KMK (P <0.01). The coefficient of determination (CD) of the 

correlations of the dimensions were; attraction and conversion (CD = 0.437), 

attraction and closure (CD = 0.192), attraction and loyalty (CD = 0.366), 

conversion and closure (CD = 0.344), conversion and loyalty (CD = 0.541) and 

closure and loyalty (CD = 0.454). Likewise, a change program was implemented 

that consisted of developing the strategy of updating digital advertising and digital 

promotion, in order to increase and attract potential customers. Therefore, it was 

concluded that there is a positive correlation between the interaction of the 

dimensions. 

 

Keywords: attraction, conversion, closure, loyalty. 



 

1 
 

I. INTRODUCCIÓN 

La actual problemática de la empresa Transporte KMK, dedicada al rubro de 

transporte de carga de mercancías a nivel local y nacional perteneciente al distrito 

del Callao. Es afectada por  la falta de solicitud de servicio por parte de las 

empresas importadoras, lo que ha ocasionado una disminución de sus ventas en el 

periodo del 2020. Además presenta un déficit  en el área de marketing digital  con 

respecto a redes sociales, página web,  correo corporativo obteniendo como 

resultado una insuficiencia de comunicación rápida y eficiente para captar clientes. 

Así mismo la publicidad digital que desarrolla es poca frecuente haciendo  falta de 

conocimiento del servicio que brinda la empresa. Lo que conlleva finalmente a la 

ausencia de la estrategia del Inbound Marketing para atraer, convertir y fidelizar 

clientes. 

      Las empresas importadoras en el periodo del 2020 no contaban con el servicio 

de la empresa, ya que muchos puertos internacionales tuvieron que cerrar, 

haciendo a ello una falta de solicitud del servicio que brinda Transporte KMK 

llevando  una disminución de ventas para ese año . 

Por otro lado, dicha dificultad lleva a la empresa aun a ello no incrementar 

sus ventas ya que presenta déficit  en el área de marketing digital con respecto a 

redes sociales, página web, correo corporativo. Lo que provoca un resultado 

insuficiente para una comunicación rápida y eficiente para la captación de clientes 

que brindan servicios de alimentos de primera necesidad, con el objetivo de solicitar 

el servicio de transporte  por medio de dichas herramientas digitales. 

          Así mismo la publicidad digital no es frecuente, tampoco percibe contenidos 

atractivos como el costo del flete, promociones que respaldan la confiabilidad, 

compromiso y los servicios que brinda la empresa a través de publicaciones en 

redes sociales. Como también la experiencia que cuenta con el personal capacitado 

a lo largos de los años que conlleva brindando servicios Transporte KMK y la 

seguridad de las unidades bajo el dispositivo gps al llevar la carga o al descargar 

en el puerto del Callao y a los almacenes autorizados. 
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         Lo que conlleva finalmente a la ausencia de la estrategia del Inbound 

Marketing. Por ello es importante recalcar el procedimiento que ofrece dicha 

estrategia de cómo, atraer la atención de clientes con palabras claves haciendo 

conocimiento del servicio de forma práctica y atractiva, por consiguiente convertir 

al cliente para la realización de servicio haciéndole conocimiento de la experiencia 

que cuenta Transporte KMK. Por último dejando al  cliente satisfecho tomándolo en 

cuenta en la base de datos de la empresa para una comunicación frecuente 

brindándole próximas promociones o carta de felicitación para que el cliente se 

sienta y pueda observar lo importante que es para la empresa, finalmente fidelizarlo 

para un próximo servicio y recomendación entre sus colegas. Así mismo sería una  

ventaja competitiva ya que muchas empresas en el rubro no cuentan con ello, a 

consecuencia que no se atreven a innovar y asumir nuevos retos. 

         Por ello, el problema general de esta investigación es: ¿Cuál  es la relación 

entre la estrategia de IM y las dimensiones atracción, conversión, cierre y 

fidelización en la empresa de Transporte KMK, Callao, 2021? y para los 

consecutivos problemas específicos fueron los 6 siguientes: a) ¿Cuál  es la relación 

entre  la atracción y conversión  en la empresa?, b) ¿Cuál  es la relación entre  la 

atracción y cierre en la empresa?, c) ¿Cuál  es la relación entre  la atracción y 

fidelización en la empresa?, d) ¿Cuál  es la relación entre   conversión y cierre  en 

la empresa?, e) ¿Cuál  es la relación entre   conversión  y fidelización en la 

empresa? y f) ¿Cuál  es la relación entre  el cierre  y fidelización en la empresa? 

        Ante lo mencionado la justificación teórica del Inbound Marketing  de esta 

investigación será de gran aporte para los estudios científicos  y para muchas 

empresas en el rubro ya que en su manejo de gestión  de procesos no cuentan con  

dicha estrategia. Además es preciso decir que es una herramienta que sirve como 

proceso de atracción de clientes mediante la demostración de contenidos en sitios 

web para el requerimiento de servicio o producto. En este estudio se apoyará en 

los métodos de estudios científicos a base de recopilación de datos de tesis, libros; 

reconocidos por su valor y confiabilidad, por consiguiente se establecieron los 

problemas hipótesis y objetivos de estudio, como también la aplicación del 

instrumento se realizó en el que se lograron resultados favorecidos que ayudarán 

en el ampliación de ventas de la empresa. 
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        El objetivo general es: Identificar la relación entre las dimensiones de la 

estrategia de IM en la empresa de Transporte KMK, Callao, 2021. A su vez se aplicó 

objetivos específicos: a) Identificar la relación entre  la atracción y conversión  en la 

empresa, b) Identificar la relación entre  la atracción y cierre  en la empresa,  c) 

Identificar la relación entre  la atracción y fidelización   en la empresa, d) Identificar 

la relación entre  la conversión y cierre  en la empresa, e) Identificar la relación entre 

la conversión y fidelización en la empresa y f) Identificar la correlación entre la cierre 

y fidelización en la empresa. 

        Posteriormente como hipótesis general se planteó lo siguiente: Existe 

correlación efectiva entre las dimensiones atracción, conversión, cierre y 

fidelización de la  estrategia de IM en la empresa de Transporte KMK, Callao, 2021. 

Como también se plantearon hipótesis específicas: a) Existe relación positiva entre 

la dimensión de atracción y conversión en la empresa, b) Existe relación positiva 

entre la dimensión de atracción y cierre en la empresa, c) Existe relación  positiva 

entre la dimensión de atracción y fidelización en la empresa, d) Existe relación 

positiva entre la dimensión de conversión y cierre en la empresa, e) Existe relación 

positiva entre la dimensión de conversión y fidelización en la empresa y  f) Existe 

relación positiva entre la dimensión de cierre y fidelización en la empresa. 
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II. MARCO TEÓRICO  

 

Para esta investigación  se tomó se consideró  investigaciones precedentes a nivel 

internacional y nacional, que tengan relación con nuestras variables de Estrategia 

de Inbound Marketing, ya que esto nos ayudará para argumentar la realidad 

problemática y para realizar un análisis de comparación.   

  En el aspecto internacional,  Soto (2019) en su tema de maestría, mencionó 

que  tiene como propósito aportar información de suma importancia acerca de la 

efectividad al aplicar la metodología del Inbound Marketing de cómo influye en el 

momento de la compra y que perfil cuentan los clientes potenciales. Para ello se 

utilizó el método cuantitativo; es de tipo transversal,  casual. La población fue 

accedida por 785 potenciales estudiantes que han mostrado interés por estudiar 

algún programa estudiantil de dicha universidad entre los meses de septiembre de 

2017 y mayo 2018.  Se desarrolló  a través de un instrumento de cuestionario de 

45 ítems de las cuales las 20 primeras preguntas miden la primera variable que es 

el Inbound Marketing y las siguientes 25 miden la segunda variable que es la 

intención de compra, con una muestra de 140 estudiantes. Para la recopilación de 

datos y análisis, se desarrolló en el SPSS ya que facilita para dar un resultado 

confiable. Por último se concluye que la universidad tiene buen posicionamiento de 

marca ya que los encuestados muestran tener confianza de la organización y 

consideran que brinda educación de calidad, sin embargo existen limitaciones para 

la aplicación del instrumento de manera digital y la percepción acerca de la etapa 

de metodología inbound en la que se encontraban los programas. 

     Agüero (2020), en su tema de maestría, obtuvo como objetivo presentar el 

marco conceptual de forma clara y precisa, como también ofrecer una guía 

detallada para la aplicación del método de Inbound Marketing en las empresas 

pymes latinoamericanas, para orientar a los empresarios a definir objetivos, atraer 

usuarios interesados obteniendo sus datos para el respectivo seguimiento, hasta 

fidelizarlos. Para ello se utilizó el método cuantitativo, nivel correlacional  y de 

análisis coyuntural. 
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     En su marco teórico presentó las diferencias que hay de Outbound y en 

Marketing de contenidos sobre el tema, por último presentó de manera 

complementaria acciones y herramientas propuestas para cada etapa mediante un 

esquema para el desarrollo de dicha herramienta alcanzando el éxito en las 

pequeñas y medianas empresas. 

     Con respecto al ámbito nacional, Castilla (2019), en su tema de maestría, 

tuvo como propósito demostrar la existencia de relación de sus variables, 

determinando instrucciones que puedan realizar los colaboradores y plantear 

mejoras en el proceso de publicidad y ventas. Se tomó en cuenta a 100 

colaboradores de la empresa. La técnica que se realizó para el análisis fue una 

ficha de cuestionario como instrumento, en la que contó de 50 ítems. Por último 

ante el análisis de resultados se recomendó manejar adecuadamente la tecnología 

que utiliza la empresa, ya que es indispensable tomarlo en cuenta al momento de 

brindar la atención al cliente, para atraer su atención  logrando asegurar su 

aceptación generando así un valor agregado a la marca por medio de la experiencia 

del consumidor. 

    Sena, Valle (2020), se enfocó como objetivo que el IM será de mucha utilidad 

para la empresa, lo cual permite utilizar dicha variable como herramienta 

personalizada para atraer clientes que se encuentren en la red de mercadeo. La 

investigación tuvo un enfoque cuantitativo, diseño no experimental. Como técnica 

e instrumento se utilizó una encuesta para la recopilación de datos, para luego ser 

analizados en el software SPSS versión 25. Finalmente se llegó a una conclusión 

de acuerdo al análisis que se realizó que dio como resultado que el IM influye en la 

decisión de compra con un 78%, también se puede observar que la empresa brinda 

un  excelente contenido en redes sociales, lo que indica que la página web está 

bien posicionada para el seguimiento eficiente a los clientes existiendo un 

incrementando en sus ventas efectuadas. 
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        Dado lo detallado Palomino (2020), concluyó que el IM es una estrategia de 

marketing digital más adecuada en el rubro de empresas que brindan seguros. Esto 

se debe a las diferentes peculiaridades de dicha estrategia que encajan con el 

sector ya que al aplicarse, podría lograr la atracción y captación de nuevos clientes. 

Entre estas se enfatiza el contenido personalizado ofrecido a los usuarios, el cual 

es presentado de una manera no intrusiva y es brindado en las primeras fases del 

inbound marketing. Esto es importante debido a su alta competitividad en el rubro, 

ya que se encuentra realizando publicidad de manera continua, no obstante no es 

llevada de forma correcta, además a ello no permite informar de los distintos 

beneficios que conlleva cada tipo de seguro. Es por ello que el autor recomienda 

utilizar las herramientas y sacar provecho de ellas. 

   Hinojosa (2019), consideró que la finalidad de la primera fase es atraer a  los 

posibles clientes, con quienes se tienen grandes oportunidades de venta, se da  

través de la creación de contenidos interesantes en los diferentes canales como las 

redes sociales para impactar al cliente, ya que gracias a ello se logrará conocer 

más a detalle a la empresa a través de cada post realizado, será ayudado en 

encontrar lo que realmente está buscando. Así mismo Fernández y López (2018) 

afirmaron que es una  estrategia fundamental al aplicar el marketing contenidos, ya 

que  engloba todo tipo de actividades de creación de contenido, sea offline como 

online, para dar conocimiento acerca de lo que ofrece la empresa, de esta manera  

captar la atención de posibles clientes y poder desarrollar la fidelización. 

          Es importante conocer el tema de investigación más cercano, es por ello que 

en el ámbito local nos ubicamos en el distrito del Callao, Duque (2019), en su tema 

de investigación. Afirmó encontrar resultados positivos al aplicar esta metodología 

ya que llegó a aumentar las ventas captando clientes potenciales a través de las 

herramientas digitales. El instrumento que se realiza para la investigación es un 

cuestionario de 20 preguntas en la que se recolecta información para saber la 

opinión de conforme al estudio. Como resultado se obtuvo una confirmación de 

relación de las dos variables estudiadas, en el que se acierta que al aplicar este 

plan se podrá obtener lo requerido. 
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    En el enfoque metodológico para la variable, el Inbound Marketing ha sido 

difundido por Halligan, Shah (2015) definieron como expertos profesionales en el 

tema, lo cual expresaron la nueva manera de aplicar el Marketing, transformando 

la forma tradicional de conquistar al consumidor por nuevas herramientas para 

poder atraer y captar la atención del cliente. Así mismo pronunció que el cliente 

objetivo  encuentra los productos y servicios en internet, como también las 

empresas  los ofrecen aplicando palabras claves para su búsqueda, como también 

mencionó que tiene 4 etapas: atracción, conversión, cierre, fidelización. Podemos 

decir que el IM se basa en el contenido creativo con la finalidad de atraer al público 

objetivo a conocer  los servicios o productos que brinda la empresa por medio de 

un canal de captación. Es por ello que antes de establecer lo  mencionado, es 

importante conocer a nuestros clientes ideales, ya que será de gran ayuda  poder 

analizar sus objetivos, desafíos y así obtener toda su información personal de 

nuestros clientes. 

     Para esta variable se generaron 4 dimensiones que a su vez llega a ser un 

proceso, según Mathías (2018) menciona que la atracción es de suma importancia 

manejar información relevante para captar a un mayor número de  clientes y 

maximizar las vistas en sus redes sociales o sitio web a  través de la utilización del 

SEO, con el fin de obtener y fidelizar clientes (p.49). 

Para ello se seleccionó los siguientes indicadores: redes sociales, página web, 

palabras claves. Como segunda dimensión según Mathías (2018) menciona que el 

proceso de conversión debe darse cuando los usuarios encuentren la página web, 

en el cual se solicitara que se suscriban o se registren para obtenerlos en la base 

de datos, lo cual se ofrece a cambio un contenido exclusivo, didáctico, 

promociones, etc. Así mismo existen empresas que dentro de su página web 

utilizan formularios de registro o ventanas emergentes en distintas partes (pp. 49-

50). Para ello se seleccionó los siguientes indicadores: Contacto con el cliente, 

formulario, costo de flete. 
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           Como tercera dimensión, según Mathías (2018) El cierre se da cuando se 

realiza una interacción con el cliente, ya sea por contacto mediante el correo 

electrónico o por medio de canales de redes sociales, para ello se debe tener 

previamente preparadas una serie de habilidades (p. 50).  Para ello se seleccionó 

los siguientes indicadores: Enviar correos personalizados, Email Marketing, Cierre 

de venta.  

   Como cuarta dimensión  Halligan (2017) considera que la fidelización es la 

fase más importante  ya que generando confianza en los consumidores, llega a 

crear una significación o sensación de familiaridad hacia la empresa.   La estrategia 

consta en que no solo se debe convertir en clientes, sino también en utilizar 

herramientas para fidelizar con contenido inteligente, eventos, correos de 

felicitaciones. Es decir que el cliente se sienta satisfecho con el servicio o producto, 

sobre todo muestra preferencia hacia productos similares (p. 20). Para ello se 

seleccionó los siguientes indicadores: asistencia posventa, calidad de servicio, 

monitorización social. 
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    III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación 

    El tipo de investigación para este estudio se aplicó, para dar conocimiento a 

base de estudios y resultados  para resolver inconvenientes, dando así soluciones 

al problema que se presenta. Según Hernández (2017) menciona que los estudios 

de tipo aplicado, son aquellos que obtienen conocimiento necesario para respaldar 

y resolver problemas. 

   El diseño que se aplicó es no experimental y de corte transversal, ya que no  

se alteró las circunstancias en el cual suceden los hechos. Según Carrasco (2016) 

este diseño permite y ayuda al investigador a estudiar la relación que existe en los 

hechos y  las variables, dando así a determinar el grado de relación que se percibe 

en ambos fenómenos de la realidad. Así mismo, Hernández (2017) hace mención 

que es de corte transversal ya que se realiza la recopilación  de datos en un tiempo 

determinado. 

    El enfoque fue cuantitativo, según Sampieri (2014) en su libro precisa que es 

de ayuda para la recaudación de datos, en el cual define las hipótesis a base de las 

mediciones numéricas o  análisis estadísticos en la aplicación SPSS para probar 

su teoría. El nivel fue descriptivo correlacional, ya que permite evaluar, indagar, 

observar, para los estudios correlaciónales primero se miden cada una de estas, y 

después cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones (Hernández, 2014, p. 

93). 

          El método que se realizó fue hipotético deductivo, ya que se formularon 

hipótesis que se evaluaron, para corroborar su autenticidad y el efecto para 

establecer conclusiones. Según Behar (2010) menciona en su libro, que la hipótesis 

es la  realidad y como resultado podría ser verdadera o falsa, se obtiene a base de 

las consecuencias observadas en referencia a las propiedades y objetos.  
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3.2. Variables y operacionalización: 

      Para esta investigación se estableció una variable y cuatro dimensiones: 

atracción, conversión, cierre y fidelización. Por consiguiente la cantidad de  

indicadores por cada dimensión fueron 3, se realizó un cuestionario como 

instrumento y 30 ítems generales. Se encuentra como anexo 1, en el que se redacta 

a detalle la operacionalización de las variables. 

 Definición conceptual: El IM es una estrategia que se fundamenta en 

acompañar al cliente objetivo con contenidos atractivos desde la primera 

fase de la toma de decisión en la compra. En otras palabras, se diferencia 

del marketing tradicional en que aporta contenido de interés al consumidor, 

ya que es  quien se acerca a nuestra marca en busca de información 

(Naranjo, 2020, p. 4) 

 Definición operacional: El Inbound Marketing, se llegó a medir mediante 

las siguientes dimensiones de atracción, conversión, cierre, fidelización, en 

una encuesta de 30 ítems. 

 Indicadores: Para la variable de Inbound Marketing se establecieron las 

siguientes dimensiones atracción con sus respectivos indicadores redes 

sociales, página web, palabras claves; la conversión con sus respectivos 

indicadores, contacto con el cliente , formulario, costo de flete; el cierre con 

sus respectivos indicadores enviar correos personalizados, email marketing, 

cierre de venta y por último la fidelización cuyos indicadores son asistencia 

posventa, calidad de servicio, monitorización social. 

 Escala de medición: La variable Inbound Marketing obtuvo como escala de 

medición ordinal ya que se aplicó un cuestionario estructurado bajo la escala 

de Likert donde la calificación es totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

La población estuvo constituida por los clientes de la empresa Transporte 

KMK durante el año 2019 y 2020. Para este caso, un promedio de  40 

clientes entre varones y mujeres que solicitan el servicio frecuentemente. 
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  Muestra y Muestreo: De acuerdo con Espinoza. E, (2016) la muestra 

cuando es conveniente, se trabaja con la parte representativa y adecuada 

de la población de estudio, esta muestra para que sea válida, debe ser 

representativa, reflejando semejanzas y diferencias encontradas dentro de 

la población ejemplificando las características y tendencias de la misma (p, 

6). Para la muestra se estableció una base de 40 clientes de la empresa 

Transporte KMK, del distrito de Callao. Como también se enfocó en un 

muestreo de tipo  probabilístico. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para la técnica se utilizó la encuesta este estudio y se busca obtener datos de un 

grupo o una proporción de la población de interés. (Gallardo, 2017, p. 73). 

    La validez del instrumento estuvo sometida a juicio por 3 expertos en la 

materia y metodología, quienes examinaron cuidadosamente el formato de 

validación presentada, y proporcionaron la aprobación para proseguir con la 

investigación. (Ver anexo N° 2) 

    La confiabilidad del instrumento se obtuvo a través del coeficiente de Alfa 

de Cronbach, se implementó la correlación actual entre las dimensiones de la 

variable de estudio, cabe mencionar que los valores del coeficiente oscilan entre 0 

a 1, mientras más se acerca a 1 será mayor la fiabilidad del cuestionario. En el cual 

se desarrolló para la investigación, dando un resultado 0,902 lo cual podemos 

interpretar como una confiabilidad muy alta. (Visualizar en anexo Nº 6) 

3.5. Procedimientos  

  Posteriormente para la realización del instrumento de la investigación estuvo 

comprendido por 60 preguntas correspondientes la cual  se aplicó  a los clientes de 

la empresa de manera virtual a través de la herramienta Google forms, contando 

con el consentimiento informado del dueño de la empresa Transporte KMK.  
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3.6. Métodos de análisis de datos 

En esta investigación, se utilizó herramientas descriptivas para el análisis de 

datos  como así también el programa estadístico SPSS, para medir la confiabilidad 

de nuestra herramienta de cuestionario. Según Hernández (2014) indica que, este 

método permite conocer y medir el grado de conformidad de cada pregunta a través 

de 5 escalas, a cada una de ellas se les asigna un valor de número para obtener 

una puntuación que represente el total de las respuestas obtenidas (p. 238). 

3.7.  Aspectos éticos 

   La elaboración de esta investigación fue con originalidad, por ello se utilizó la 

herramienta de Turnitin, ya que nos permite constatar, calificar y rastrear el grado 

de plagio. Como también se aplicaron principios éticos aplicando las normas APA 

7ma edición en lo que corresponde de manera nacional e internacional. Osorio 

(2020). Cabe recalcar que estos principios son de vital importancia para la 

investigación. 
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lV.  RESULTADOS 

Se estableció una prueba concluyente con una población de 40 personas, en donde 

se utilizó la prueba del Alpha de Cronbach, proporcionando como resultado una 

cantidad de 0.902, concurriendo un valor admitido comprobándose la fiabilidad 

interna del instrumento usado (Ver anexo 6). 

4.1. Estadística descriptiva 

Tabla 6 

 Distribución de la frecuencia de datos sobre la dimensión Atracción 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

1 2,5 2,5 2,5 

De Acuerdo 14 35,0 35,0 37,5 

Totalmente de acuerdo 25 62,5 62,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.  

Interpretación: De acuerdo con los datos obtenidos se percibe que el 2.5% 

representa a la brecha quienes estuvieron ni de acuerdo ni desacuerdo. Por el 

contrario el 97.5% de los clientes encuestados consideraron estar de acuerdo y 

totalmente de acuerdo para la dimensión atracción en la empresa Transporte KMK.  

Tabla 7  

 

Distribución de las frecuencias para la dimensión Conversión.  
 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

2 5,0 5,0 5,0 

De Acuerdo 16 40,0 40,0 45,0 

Totalmente de acuerdo 22 55,0 55,0 100,0 

Total 40 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.    
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Interpretación: De acuerdo con los datos obtenidos se percibe que el 5% 

representa a la brecha quienes estuvieron ni de acuerdo ni desacuerdo. Por el 

contrario el 95% de los clientes encuestados consideraron estar de acuerdo y 

totalmente de acuerdo para la dimensión conversión en la empresa Transporte 

KMK. 

Tabla 8  

 

Distribución de las frecuencias para la dimensión Cierre.  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

2 5,0 5,0 5,0 

De Acuerdo 17 42,5 42,5 47,5 

Totalmente de acuerdo 21 52,5 52,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.  

Interpretación: De acuerdo con los datos obtenidos se percibe que el 5% 

representa a la brecha quienes estuvieron ni de acuerdo ni desacuerdo. Por el 

contrario el 42.5% de los clientes encuestados consideraron estar de acuerdo y 

52.5% totalmente de acuerdo para la dimensión cierre en la empresa Transporte 

KMK.  

Tabla 9 

 

Distribución de las frecuencias para la dimensión Fidelización.  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

2 5,0 5,0 5,0 

De Acuerdo 15 37,5 37,5 42,5 

Totalmente de acuerdo 23 57,5 57,5 100,0 

Total 40 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia.  

Interpretación: De acuerdo con los datos obtenidos se percibe que el 5% 

representa a la brecha quienes estuvieron ni de acuerdo ni desacuerdo. Por el 

contrario el 37.5% de los clientes encuestados consideraron estar de acuerdo y 

57.5% totalmente de acuerdo para la dimensión cierre en la empresa Transporte 

KMK.  
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4.2. Estadística analítica  

Se puede visualizar los siguientes resultados en Anexo 5 

 
4.2.1. Relación entre atracción y conversión  

a) Prueba de hipótesis      

Ho: No existe relación positiva entre la dimensión de atracción y conversión  

H1: Existe relación positiva entre la dimensión de atracción y conversión 

b. Valores críticos    

p< 0.5 entonces se acepta la hipótesis alterna       

c. Decisión    

p (0.000) < 0.05 entonces se acepta la hipótesis alterna     

d. Conclusión: Aceptar la hipótesis alterna.  

Se concluye que existe relación entre la dimensión atracción y conversión en la 

empresa Transporte KMK, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna.  

 
e. Calcular el coeficiente de determinación         r=661 

                    (0.661) (0.661)=0.436      

           Expresado en porcentaje= 0.436*100= 43.7% grado de asociación.   

4.2.2. Relación entre atracción y cierre  

 a) Prueba de hipótesis     

Ho: No existe relación positiva entre la dimensión de atracción y cierre 

H1: Existe relación positiva entre la dimensión de atracción y cierre  

b. Valores críticos    

p< 0.5 entonces se acepta la hipótesis alterna       

c. Decisión    

p (0.000) < 0.05 entonces se acepta la hipótesis alterna  

d. Conclusión: Aceptar la hipótesis alterna.  

Se concluye que existe relación entre la dimensión atracción y cierre en la 

empresa Transporte KMK, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna.  

 
e. Calcular el coeficiente de determinación     r=438 

                  (0.438) (0.438)=0.1918       

          Expresado en porcentaje= 0.1918*100= 19.2% por ciento    
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4.2.3. Relación entre atracción y fidelización  
 

a) Prueba de hipótesis     

Ho: No existe relación positiva entre la dimensión de atracción y fidelización  

H1: Existe relación positiva entre la dimensión de atracción y fidelización   

b. Valores críticos    

p< 0.5 entonces se acepta la hipótesis alterna       

c. Decisión    

p (0.000) < 0.05 entonces se acepta la hipótesis alterna  

d. Conclusión: Aceptar la hipótesis alterna.  

Se concluye que existe relación entre la dimensión atracción y fidelización  en la 

empresa Transporte KMK, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna.  

 
e. Calcular el coeficiente de determinación    r=605 

                      (0.605) (0.605)=0.366     

          Expresado en porcentaje= 0.366*100= 36.6% por ciento    

4.2.4. Relación entre conversión y cierre 
 

a) Prueba de hipótesis     

Ho: No existe relación positiva entre la dimensión de conversión y cierre  

H1: Existe relación positiva entre la dimensión de conversión y cierre  

b. Valores críticos    

p< 0.5 entonces se acepta la hipótesis alterna       

c. Decisión    

p (0.000) < 0.05 entonces se acepta la hipótesis alterna  

d. Conclusión: Aceptar la hipótesis alterna.  

Se concluye que existe relación entre la dimensión conversión y cierre en la 

empresa Transporte KMK, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna.  

 
e. Calcular el coeficiente de determinación    r=587 

 

                   (0.587) (0.587)=0.344    

        Expresado en porcentaje= 0.344*100= 34.4% por ciento  
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4.2.5. Relación entre conversión y fidelización 
 

a) Prueba de hipótesis     

Ho: No existe relación positiva entre la dimensión de conversión y fidelización 

H1: Existe relación positiva entre la dimensión de conversión y fidelización   

b. Valores críticos    

p< 0.5 entonces se acepta la hipótesis alterna       

c. Decisión    

p (0.000) < 0.05 entonces se acepta la hipótesis alterna  

d. Conclusión: Aceptar la hipótesis alterna.  

Se concluye que existe relación entre la dimensión conversión y fidelización  en la 

empresa Transporte KMK, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna.  

 
e. Calcular el coeficiente de determinación     r=736 

                     (0.736) (0.736)=0.541       

        Expresado en porcentaje= 0.541*100= 54.2% por ciento   

4.2.6. Relación entre cierre y fidelización 

 

a) Prueba de hipótesis     

Ho: No existe relación positiva entre la dimensión de cierre y fidelización 

H1: Existe relación positiva entre la dimensión de cierre y fidelización   

b. Valores críticos    

p< 0.5 entonces se acepta la hipótesis alterna       

c. Decisión    

p (0.000) < 0.05 entonces se acepta la hipótesis alterna  

d. Conclusión: Aceptar la hipótesis alterna.  

Se concluye que existe relación entre la dimensión cierre y fidelización  en la 

empresa Transporte KMK, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna.  

e. Calcular el coeficiente de determinación      r=674 

                      (0.674) (0.674)=0.454     

          Expresado en porcentaje= 0.454*100= 45.4% por ciento  
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V. DISCUSIÓN 

Con respecto a los siguientes resultados en la discusión de la presente tesis, se 

enfocó en el análisis de correlación de las dimensiones del IM para la empresa de 

Transporte KMK. Castro y Céspedes (2020) manifiesta que la teoría del inbound 

marketing según para Halligan y Shah son técnicas para poder incrementar las 

visitas a distintos medios digitales, ya que de esta manera el contenido atractivo 

que ofrezca la empresa en dicho medio sea de interés para los seguidores. 

Asimismo menciona que ayuda al público objetivo a encontrar fácilmente ofertas o 

servicios que se requieren en la búsqueda de Google y en redes sociales, ya que 

de esta manera ayuda a posicionar a la empresa y destacar ante la competencia. 

Por ello esta teoría fue de modelo para determinar la correlación de la estrategia 

del inbound marketing en la empresa de Transporte KMK, Callao, 2021, con las 

respectivas dimensiones atracción, conversión, cierre y fidelización. De tal manera 

que descubrió una significativa relación entre la variable y sus elementos.  

      Conforme a la interrelación  de las dimensiones atracción y conversión, fue 

significativa (p<0.05; R=661). Lo que conlleva a comprobar en la estadística 

analítica que el coeficiente de determinación (CD) se constituyó un 43.7%. Duque 

(2019) concordó  con el resultado del análisis obtenido en la investigación, ya que 

estimó a la atracción de alta importancia ya que es necesaria aplicarla  para las 

empresas que buscan posicionarse como opciones pilares ante otras, llamando la 

atención de sus clientes para prestar los servicios. Kotler (2017) afirmó que el 

posicionamiento de marca se da cuando existe una relación entre la marca y las 

necesidades que el cliente requiere, es por ello que la atracción es la primera 

impresión que se da al cliente para llegar a una conversión en donde se ofrece el 

servicio más conveniente para el cliente, de tal manera que sienta confianza y cubra 

sus necesidades  para permanecer con el servicio. 

       Para la interrelación de las dimensiones atracción y cierre, fue significativa 

dando un resultado de (p<0.05; R= 438). Lo que conlleva a comprobar en la 

estadística analítica que el coeficiente de determinación (CD) se constituyó un 

19.2%. Apraiz (2018) aportó con su investigación  que las redes sociales son de 

gran contribución para lograr la atracción, ya que es una plataforma que da a 

conocer el servicio que brinda la empresa mostrando los productos y las ofertas 
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que se adapten o sean de conveniencia para el cliente, quien difunde y comparte 

la información. Por lo tanto podemos decir que las redes sociales tiene una gran 

influencia en la fase que se realiza la búsqueda de una empresa que cuente con la 

información requerida, como también en la fase de decisión de compra ya que 

muchas veces se basa en las opiniones de la experiencia que tuvieron los clientes 

con la empresa. Así mismo, Douglas (2018) concluyó favorablemente en su 

investigación atestiguando que cuando existe un mayor recurso de información de 

productos en línea a través de canales como tiendas online, página web, blogs y 

plataformas de redes sociales,  ha generado que los consumidores de agencias de 

comunicación pasen la mayoría de tiempo considerando sobre las decisiones de 

compra.  

       En cuanto la interrelación de las dimensiones atracción y fidelización,  tuvo 

como resultado significativo de (p<0.05; R=605). Los resultados que se obtuvieron 

en la estadística analítica nos da un valor de 36.6% con respecto al CD, siendo así 

el grado de asociación. Farro (2017) concertó el resultado y expresa que se debe 

plantear nuevas estrategias como poner en función la  constante innovación  para 

satisfacer o fidelizar a los clientes, ya que de esta manera surge una relación 

comerciante que se mantendrá sosteniblemente y al largo plazo con la 

organización. Un punto importante para ello es buscar la atracción  de nuevos 

clientes, ya que provoca como consecuencia  conseguir la recompra y la 

preferencia comercial del producto o servicio. Chang (2017) coincidió con el 

resultando dando un aporte al crear una sólida seguridad entre el cliente y la marca 

parte a  través de la creación con regularidad de la publicidad eficiente, creando 

una confianza de manejo y experiencia en el rubro obteniendo la fidelidad de la 

compra. 

        La interrelación  de las dimensiones conversión y cierre tuvo como resultado 

significativo de (p<0.05; R=587). Los resultados que se obtuvieron en la estadística 

analítica nos da un valor de 34.4% con respecto al CD, siendo así el grado de 

asociación. Castro y Céspedes (2020) afirmaron que existe una la relación entre 

conversión y cierre en los resultados de esta investigación, ya que comprueba que 

los clientes se llegan a contactar con las empresas por medio de correo, página 

web o redes sociales para dar a conocer todo el contenido que ofrece entre ello las 
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ofertas , descuentos, tendencia. Pero para lograr aquello es necesario renovar e 

innovar en la creación del producto o servicio. En el cual Samsing (2018), mencionó 

en sus resultados que la conversión es la segunda fase que tiene como meta 

principal convertir a los visitantes y lectores de contenido, en oportunidades de 

leads o ventas, ya que con ello se espera una aproximación para el transcurso de 

cierre y una compra exitosa. La conversión consiste en las decisiones que se toman 

cuando se transforman en tráfico que se extiende a medida que se utilizan. 

      Conforme a la interrelación  de las dimensiones conversión y fidelización, fue 

significativa (p<0.05; R=736). Los resultados que se obtuvieron en la estadística 

analítica nos da un valor de 54.2% con respecto al CD, siendo así el grado de 

asociación. Astete (2020), aportó en su resultado de investigación la relación que 

existe entre estas dos dimensiones, la fidelización que busca la conversión de un 

cliente para que su predilección hacia la marca sea constante. Soler y Castelló 

(2019) expresaron para su estudio que la publicidad de relaciones se basa en 

establecer una reciprocidad agradable con los expertos del mercado y los clientes 

por medio de equiparar sus necesidades para generar la fidelización. Como 

también concluyeron que el costo influye mucho para la decisión de una compra, 

en este caso cuanto dispone el cliente a pagar según su ingreso salarial, como 

también es evaluar dos componentes importantes que pertenecen a los atributos 

económicos como el estado de ingresos y el crédito. 

     Para la interrelación de las dimensiones cierre y fidelización, fue significativa 

dando un resultado de (p<0.05; R=674). Los resultados que se obtuvieron en la 

estadística analítica nos da un valor de 45.4% con respecto al CD, siendo así el 

grado de asociación. Astete (2020) mencionó en su resultado que existe correlación 

efectiva entre las dimensiones indicadas, señalando que hubo un incremento en las 

ventas de la empresa ya que se obtuvo un mayor porcentaje  de fidelización de los 

clientes, para lograrlo se llevó a cabo todo un proceso en el que se indicó el servicio 

y el producto con una buena atención logrando la satisfacción del cliente. Del mismo 

modo, Castilla (2020) mencionó lograr resultados favorables, ya que empleó 

mantener contacto frecuente con los clientes  llevándolo a optimizar la posibilidad 

de ejecuciones comerciales, concluyendo  con ventas de manera eficiente y 

fidelizando a su vez a los clientes potenciales.  
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VI. CONCLUSIONES  

 

1. Se alcanzó identificar que entre las dimensiones atracción y conversión 

existe una relación positiva con un (P<0.01; Spearman= 0.661), 

obteniendo un grado de asociación de 43.7%. Lo que conlleva aceptar la 

hipótesis alterna. 

 

2. Se consiguió identificar que entre las dimensiones atracción y cierre existe 

una relación positiva con un (P<0.01; Spearman= 0.438), obteniendo un 

grado de asociación de 19.2%. Lo que conlleva aceptar la hipótesis 

alterna. 

 
 

3. Se obtuvo identificar que entre las dimensiones atracción y fidelización 

existe una relación positiva con un (P<0.01; Spearman= 0.605), 

obteniendo un grado de asociación de 36.6%. Lo que conlleva aceptar la 

hipótesis alterna. 

 

4. Se adquirió identificar que entre las dimensiones conversión  y  cierre  

existe una relación positiva con un (P<0.01; Spearman= 0.587), 

obteniendo un grado de asociación de 34.4%. Lo que conlleva aceptar la 

hipótesis alterna. 

 
 

5. Se adquirió identificar que entre las dimensiones conversión  y  cierre  

existe una relación positiva con un (P<0.01; Spearman= 0.736), 

obteniendo un grado de asociación de 54.2%. Lo que conlleva aceptar la 

hipótesis alterna.  

 

6. Se adquirió identificar que entre las dimensiones conversión  y fidelización  

existe una relación positiva con un (P<0.01; Spearman= 0.674), 

obteniendo un grado de asociación de 45.4%. Lo que conlleva aceptar la 

hipótesis alterna.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Al obtener resultados favorables entre las dimensiones se recomienda 

realizar la planificación de un calendario de contenido ya que permitirá 

llevar un orden de lo que se quiere transmitir en las publicaciones de 

manera continua, como la creación de infografías, plantillas siendo de 

interés y atractivo para el público objetivo.  

 

2. En las siguientes dimensiones se obtuvo resultados significativos, lo que 

se considera para ello es tomar en cuenta la observación de las 

propuestas de ofertas que realice la empresa a los clientes, ya que 

muchos se sujetan al presupuesto y al ser una propuesta de valor 

significativo tomará un impacto de su atención considerando concretar 

la solicitud del servicio.  

 
3. Se determina un resultado significativo entre las dimensiones, para ello 

se considera tomar en cuenta el buyer persona ya que ayudará a 

conocer un poco más de nuestro público objetivo en cuanto al perfil, la 

conducta y puntos claves, para ello se puede realizar un formulario 

factible  dando a conocer sus gustos, como prefiere comunicarse, sus 

necesidades, cómo puede ayudarle la empresa, etc. Para fortalecer  la 

presentación que da la empresa a sus clientes obteniendo su 

fidelización.   

 
4. Al comprobar los resultados de las dimensiones siendo significativo se 

recomienda la herramienta de Whatsapp Business en la página web y 

redes sociales para una comunicación directa y eficiente, así mismo 

permitirá en el que el cliente y la empresa interactúen obteniendo una 

respuesta inmediata sin perder la continuidad de las fases para cerrar la 

venta de servicio.   
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5. Para el resultado positivo entre las dos dimensiones se considera tomar 

en cuenta dar conocimiento en redes sociales  de clientes satisfechos 

que recomiendan el servicio de la empresa refiriendo confianza para 

nuevos clientes al solicitar el servicio que brinda la empresa. Así mismo 

es recomendable que exista conocimientos claros entre la empresa y los 

colaboradores  con respecto a las metas y objetivos que se traza al 

conseguir una venta, para ello es importante en esta fase mantener una 

buena comunicación y trato resolviendo todas las dudas que obtengan 

los clientes.  

 

6. Se establece que existe un resultado significativo entre las dimensiones, 

se recomienda mantener una comunicación cordial y continua con el 

cliente  haciéndole sentir en todo momento que es muy importante contar 

con su satisfacción. Además mantener la continuidad de brindar tarjetas 

de felicitación de cumpleaños, navidad, etc., esto motivara a ser un 

cliente fidelizado.    
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ANEXOS  

ANEXO 1-  TABLA 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION 

 

Apellidos y nombres de los investigadores:  Noriega Quispe Luisa Kinberlyn 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calderón, César Eduardo 

MEDICIÓN DE LA PERCEPCIÓN DE LOS ENCUESTADOS  CRITERIOS DE EVALUACIÓN (Escala tipo Likert) 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo, 

ni en 

desacuerdo. 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

INBOUND MARKETING                                                       Es 

una estrategia que se basa en acompañar al posible 

cliente con contenidos interesantes desde los primeros 

pasos de la toma de decisión. Es decir, se diferencia del 

marketing tradicional en que aporta contenido de valor 

al consumidor, por lo que es este quien se acerca a 

nuestra marca en busca de información (Naranjo,2020, 

p. 4) 

 
 
 
 
Atracción 
Es de suma importancia manejar información 
relevante para captar a un mayor número de       
clientes y maximizar las vistas en sus redes 
sociales o sitio web a través de la utilización del 
SEO, con el fin de obtener y fidelizar 18 clientes 
(Matías, 2018, p.49). 
 

Redes Sociales 

 

Considera usted atractiva 

la red social de la 

empresa que son 

utilizadas por nuestros 

clientes. 

          

La empresa brinda 

contenido atractivo y 

dinámico por medio de 

las redes sociales.  

          

 

 

Página Web 

 

La empresa Transporte 

KMK utiliza la página web 

para dar a conocer sus 

servicios. 

          

La página web le sirvió 

de contacto para 

comunicarse con la 

empresa. 

    

 

 

  

 

  

 

 

  

 

 

 

Palabras Clave 

 

Es importante para usted 

que el contenido que se 
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publique sean con 

palabras explicitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conversión 
Se debe captar la esencia de usuarios potenciales 

que tengan mayor interés con el rubro         de la 

empresa, contactando a los clientes para brindar 

información o promociones       personalizadas 

(Mathías, 2018, pp. 49-50). 

 

Contacto con el 

cliente 

 

 

Considera usted rápida la 

respuesta cuando solicitó 

información acerca del 

servicio. 

          

 

La respuesta que recibió 

cubrió sus dudas y 

expectativas. 

          

 

Formulario 

 

Es importante para usted 

recibir formularios en el 

que ayude a la empresa a 

mejorar su servicio. 

     

 

Autorizaría la 

recopilación de datos 

personales para la base 

de contactos de la 

empresa. 

     

 

Costo del flete 

 

El costo de flete es 

accesible para usted. 

     

 

El precio de flete más 

IGV cubre sus 

perspectivas. 

     

 

 

  

A usted le envían correos 

electrónicos, con 
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Cierre 

Cuando se obtenga información de los potenciales 

clientes se debe brindar una información y 

atención personalizada para hacer sentir más 

importante a los clientes, con el fin de           

asegurar ventas satisfactorias (Mathías,2018, p. 

50). 

Enviar correos 

personalizados 

contenidos basados en 

los servicios de la 

empresa. 

 

Le gustaría que le llegue 

promociones de servicio 

por ese medio de 

comunicación. 

          

 

Email Marketing 

 

Usa el email por más de 

2 horas. 

          

Es de su interés 

responder encuestas 

obteniendo descuentos. 

          

 

Cierre de venta 

 

Se siente usted seguro 

con los métodos de pago 

(tarjeta, transferencias o 

depósitos bancarios) del 

servicio brindado. 

     

 

Cree usted que la 

cordialidad es un aspecto 

importante para cerrar 

una venta. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

Asistencia 

Postventa 

 

Usted considera seguir 

optando por el servicio 

que brinda la empresa. 

          

 

La empresa brinda 

cursos de obsequio como 

valor agregado para 

animar al participante 

post venta. 
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Fidelización 

La fidelización es la propuesta de valor de la marca 

que genera la confianza necesaria en los 

consumidores, creando un concepto de 

pertenencia o familiaridad hacia la empresa. Esta     

estrategia debe ser activamente impartida al grupo 

de interés previsto y que muestre       preferencia 

hacia productos similares. (Halligan, 2017, p. 20) 

 

Calidad de 

servicio. 

 

Los colaboradores de la 

empresa son eficientes. 

          

 

El servicio de transporte 

mercantil es eficaz para 

usted. 

          

 

Monitorización 

Social 

 

Es de su interés que la 

empresa realice visitas 

frecuentes ofreciendo 

sus servicios. 

     

 

Recibe llamadas para 

recurrir al servicio 

nuevamente. 

     

Firma del experto: Fecha:    
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ANEXO 2 – TABLA 2: MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 

Título de la investigación: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING EN LA EMPRESA DE TRANSPORTE KMK, CALLAO, 2021  

 Apellidos y nombres del investigador: Noriega Quispe, Luisa Kinberlyn 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calderón, César Eduardo 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERACIONES / 

SUGERENCIAS 

INBOUND 
MARKETING 

Atracción 

Redes sociales 

Considera usted atractiva la red social de la empresa que son utilizadas por nuestros clientes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 = Totalmente 
en Desacuerdo. 
2 = En 
Desacuerdo. 

3 = Ni de 

acuerdo, Ni en 

desacuerdo. 

4 = De Acuerdo. 
5 = Totalmente 
de Acuerdo. 

X   

La empresa brinda contenido atractivo y dinámico por medio de las redes sociales. X   

Le es de ayuda el contenido que publica la empresa en sus redes sociales. X   

La red social que más utiliza es Facebook. X   

Páginas Web 
La empresa Transporte KMK utiliza la página web para dar a conocer sus servicios. X   

La página web le sirvió de contacto para comunicarse con la empresa. X   

Palabras clave Es importante para usted que el contenido que se publique sean con palabras explicitas. X   

Conversión 

Contacto con el 
cliente 

Considera usted rápida la respuesta cuando solicitó información acerca del servicio. X   

La respuesta que recibió cubrió sus dudas y expectativas. X   

Formulario 
Es importante para usted recibir formularios en el que ayude a la empresa a mejorar su servicio. X   

Autorizaría la recopilación de datos personales para la base de contactos de la empresa. X   

Costo del flete 

El costo de flete es accesible para usted. X   

El costo de servicio es atractivo ante otras empresas del mismo rubro. X   

El precio de flete más IGV cubre sus perspectivas. X   

Cierre 

Enviar correos 
personalizados 

A usted le envían correos electrónicos, con contenidos basados en los servicios de la empresa. X   

Le gustaría que le llegue promociones de servicio por ese medio de comunicación. X   

Le gustaría ser invitado a charlas para la información de requisitos solicitantes por este medio. X   

Email Marketing 

Usa el email por más de 2 horas. X   

Recibe correos de felicitación, de cumpleaños y navidad. X   

Es de su interés responder encuestas obteniendo descuentos. X   

Cierre de venta 
Se siente usted seguro con los métodos de pago (tarjeta, transferencias o depósitos bancarios) del servicio brindado. X   

Cree usted que la cordialidad es un aspecto importante para cerrar una venta. X   

Fidelización 

Asistencia 
Postventa 

Usted considera seguir optando por el servicio que brinda la empresa. X   

La empresa brinda cursos de obsequio como valor agregado para animar al participante post venta. X   

Recibe llamadas de la empresa después de adquirir el servicio. X   

Calidad de servicio 
Los colaboradores de la empresa son eficientes. X   

El servicio de transporte mercantil es eficaz para usted. X   

Monitorización 
social 

Es de su interés que la empresa realice visitas frecuentes ofreciendo sus servicios. X   

La empresa mantiene vínculo con sus contactos de redes sociales. X   

Recibe llamadas de recurrir al servicio nuevamente. X   

Firma del experto:  

 
 

Fecha __10__/__12___/ __2021___  
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Título de la investigación: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING EN LA EMPRESA DE TRANSPORTE KMK, CALLAO, 2021  

 Apellidos y nombres del investigador: Noriega Quispe, Luisa Kinberlyn 

 Apellidos y nombres del experto: Mg. Díaz Torres, William Ricardo 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERACIONES / 

SUGERENCIAS 

INBOUND 
MARKETING 

Atracción 

Redes sociales 

Considera usted atractiva la red social de la empresa que son utilizadas por nuestros clientes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 = Totalmente 
en Desacuerdo. 
2 = En 
Desacuerdo. 

3 = Ni de 

acuerdo, Ni en 

desacuerdo. 

4 = De Acuerdo. 
5 = Totalmente 
de Acuerdo. 

X   

La empresa brinda contenido atractivo y dinámico por medio de las redes sociales. X   

Le es de ayuda el contenido que publica la empresa en sus redes sociales. X   

La red social que más utiliza es Facebook. X   

Páginas Web 
La empresa Transporte KMK utiliza la página web para dar a conocer sus servicios. X   

La página web le sirvió de contacto para comunicarse con la empresa. X   

Palabras clave Es importante para usted que el contenido que se publique sean con palabras explicitas. X   

Conversión 

Contacto con el 
cliente 

Considera usted rápida la respuesta cuando solicitó información acerca del servicio. X   

La respuesta que recibió cubrió sus dudas y expectativas. X   

Formulario 
Es importante para usted recibir formularios en el que ayude a la empresa a mejorar su servicio. X   

Autorizaría la recopilación de datos personales para la base de contactos de la empresa. X   

Costo del flete 

El costo de flete es accesible para usted. X   

El costo de servicio es atractivo ante otras empresas del mismo rubro. X   

El precio de flete más IGV cubre sus perspectivas. X   

Cierre 

Enviar correos 
personalizados 

A usted le envían correos electrónicos, con contenidos basados en los servicios de la empresa. X   

Le gustaría que le llegue promociones de servicio por ese medio de comunicación. X   

Le gustaría ser invitado a charlas para la información de requisitos solicitantes por este medio. X   

Email Marketing 

Usa el email por más de 2 horas. X   

Recibe correos de felicitación, de cumpleaños y navidad. X   

Es de su interés responder encuestas obteniendo descuentos. X   

Cierre de venta 
Se siente usted seguro con los métodos de pago (tarjeta, transferencias o depósitos bancarios) del servicio brindado. X   

Cree usted que la cordialidad es un aspecto importante para cerrar una venta. X   

Fidelización 

Asistencia 
Postventa 

Usted considera seguir optando por el servicio que brinda la empresa. X   

La empresa brinda cursos de obsequio como valor agregado para animar al participante post venta. X   

Recibe llamadas de la empresa después de adquirir el servicio. X   

Calidad de servicio 
Los colaboradores de la empresa son eficientes. X   

El servicio de transporte mercantil es eficaz para usted. X   

Monitorización 
social 

Es de su interés que la empresa realice visitas frecuentes ofreciendo sus servicios. X   

La empresa mantiene vínculo con sus contactos de redes sociales. X   

Recibe llamadas de recurrir al servicio nuevamente. X   

Firma del experto:  
 
 
 
 
 

Fecha _10___/__12___/ __2021___  
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Título de la investigación: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING EN LA EMPRESA DE TRANSPORTE KMK, CALLAO, 2021  

 Apellidos y nombres del investigador: Noriega Quispe, Luisa Kinberlyn 

Apellidos y nombres del experto: Dr. García Yovera, Abraham José 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA 
SI 

CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERACIONES / SUGERENCIAS 

INBOUND 
MARKETING 

Atracción 

Redes sociales 

Considera usted atractiva la red social de la empresa que son utilizadas por nuestros clientes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 = Totalmente 
en Desacuerdo. 
2 = En 
Desacuerdo. 

3 = Ni de 

acuerdo, Ni en 

desacuerdo. 

4 = De Acuerdo. 
5 = Totalmente 
de Acuerdo. 

X   

La empresa brinda contenido atractivo y dinámico por medio de las redes sociales. X   

Le es de ayuda el contenido que publica la empresa en sus redes sociales. X   

La red social que más utiliza es Facebook. X   

Páginas Web 
La empresa Transporte KMK utiliza la página web para dar a conocer sus servicios. X   

La página web le sirvió de contacto para comunicarse con la empresa. X   

Palabras clave Es importante para usted que el contenido que se publique sean con palabras explicitas. X   

Conversión 

Contacto con el 
cliente 

Considera usted rápida la respuesta cuando solicitó información acerca del servicio. X   

La respuesta que recibió cubrió sus dudas y expectativas. X   

Formulario 
Es importante para usted recibir formularios en el que ayude a la empresa a mejorar su servicio. X   

Autorizaría la recopilación de datos personales para la base de contactos de la empresa. X   

Costo del flete 

El costo de flete es accesible para usted. X   

El costo de servicio es atractivo ante otras empresas del mismo rubro. X   

El precio de flete más IGV cubre sus perspectivas. X   

Cierre 

Enviar correos 
personalizados 

A usted le envían correos electrónicos, con contenidos basados en los servicios de la empresa. X   

Le gustaría que le llegue promociones de servicio por ese medio de comunicación. X   

Le gustaría ser invitado a charlas para la información de requisitos solicitantes por este medio. X   

Email Marketing 

Usa el email por más de 2 horas. X   

Recibe correos de felicitación, de cumpleaños y navidad. X   

Es de su interés responder encuestas obteniendo descuentos. X   

Cierre de venta 
Se siente usted seguro con los métodos de pago (tarjeta, transferencias o depósitos bancarios) del servicio brindado. X   

Cree usted que la cordialidad es un aspecto importante para cerrar una venta. X   

Fidelización 

Asistencia 
Postventa 

Usted considera seguir optando por el servicio que brinda la empresa. X   

La empresa brinda cursos de obsequio como valor agregado para animar al participante post venta. X   

Recibe llamadas de la empresa después de adquirir el servicio. X   

Calidad de servicio 
Los colaboradores de la empresa son eficientes. X   

El servicio de transporte mercantil es eficaz para usted. X   

Monitorización 
social 

Es de su interés que la empresa realice visitas frecuentes ofreciendo sus servicios. X   

La empresa mantiene vínculo con sus contactos de redes sociales. X   

Recibe llamadas de recurrir al servicio nuevamente. X   

Firma del experto:  
 

Fecha __10__/_12____/ __20___  
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ANEXO 3 – TABLA 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA  

Título: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING EN LA EMPRESA DE TRANSPORTE KMK, CALLAO, 2021    

Apellidos y nombres del investigador: Noriega Quispe, Luisa Kinberlyn   

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calderón, César Eduardo   

Problema Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones 
 
Método 

Población y Muestra 

Problema general: Objetivo General: Hipótesis General: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Inbound 
Marketing 

  
  
  
  
Atracción  

Deductivo 

 
 
Clientes de la empresa 
de transporte KMK, 
conveniencia 

¿Cuál  es la correlación entre la estrategia de Inbound 
Marketing y las dimensiones atracción, conversión, cierre 
y fidelización en la empresa de Transporte KMK, Callao, 
2021? 

Identificar la relación entre las dimensiones de 
la estrategia de Inbound Marketing en la 
empresa de Transporte KMK, Callao, 2021 

Existe correlación efectiva entre las dimensiones atracción, 
conversión, cierre y fidelización de la  estrategia de Inbound 
Marketing en la empresa de Transporte KMK, Callao, 2021. Enfoque 

Problemas específicos:  Objetivos específicos:  Hipótesis específicas:  

Conversión 

Cuantitativo 

a). 

 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
conversión  en la empresa? a). 

 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y conversión  en la empresa a). 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y conversión en la empresa Tipo 

Aplicada 
Instrumento 

b). 

 
 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
fidelización en la empresa? b). 

 
 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y cierre  en la empresa b). 

 
 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y cierre en la empresa 
 
 

Cierre 
Cuestionario, escala de 
Likert Nivel 

Descriptivo 

c). 

 
 
 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
fidelización en la empresa? c). 

 
 
 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y fidelización   en la empresa c). 

 
 
 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y fidelización en la empresa 
 
 

 

Fidelización 

 
 

Diseño 

No 
experimental d). 

 
¿Cuál  es la correlación entre   conversión y cierre  
en la empresa? 

d). 

 
Identificar la correlación entre  la 
conversión y cierre  en la empresa 

d). 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
conversión y cierre en la empresa 

e) 

 
¿Cuál  es la correlación entre   conversión  y 
fidelización en la empresa? 
 

e) 

 
Identificar la correlación entre  la 
conversión y fidelización en la empresa 

e) 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
conversión y fidelización en la empresa 

    

f) 

 
¿Cuál  es la correlación entre  el cierre  y 
fidelización en la empresa? 
 

f) 

 
Identificar la correlación entre la cierre 
y fidelización en la empresa f) 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
cierre y fidelización en la empresa. 
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Título: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING EN LA EMPRESA DE TRANSPORTE KMK, CALLAO, 2021    

Apellidos y nombres del investigador: Noriega Quispe, Luisa Kinberlyn   

Apellidos y nombres del experto: Mg. Díaz Torres, William Ricardo   

Problema Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones 
 
Método 

Población y Muestra 

Problema general: Objetivo General: Hipótesis General: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Inbound 
Marketing 

  
  
  
  
Atracción  

Deductivo 

 
 
Clientes de la empresa 
de transporte KMK, 
conveniencia 

¿Cuál  es la correlación entre la estrategia de Inbound 
Marketing y las dimensiones atracción, conversión, cierre 
y fidelización en la empresa de Transporte KMK, Callao, 
2021? 

Identificar la relación entre las dimensiones de 
la estrategia de Inbound Marketing en la 
empresa de Transporte KMK, Callao, 2021 

Existe correlación efectiva entre las dimensiones atracción, 
conversión, cierre y fidelización de la  estrategia de Inbound 
Marketing en la empresa de Transporte KMK, Callao, 2021. Enfoque 

Problemas específicos:  Objetivos específicos:  Hipótesis específicas:  

Conversión 

Cuantitativo 

a). 

 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
conversión  en la empresa? a). 

 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y conversión  en la empresa a). 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y conversión en la empresa Tipo 

Aplicada 
Instrumento 

b). 

 
 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
fidelización en la empresa? b). 

 
 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y cierre  en la empresa b). 

 
 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y cierre en la empresa 
 
 

Cierre 
Cuestionario, escala de 
Likert Nivel 

Descriptivo 

c). 

 
 
 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
fidelización en la empresa? 

c). 

 
 
 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y fidelización   en la empresa 

c). 

 
 
 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y fidelización en la empresa 
 
 

 

Fidelización 

 
 

Diseño 

No 
experimental d). 

 
¿Cuál  es la correlación entre   conversión y cierre  
en la empresa? 

d). 

 
Identificar la correlación entre  la 
conversión y cierre  en la empresa 

d). 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
conversión y cierre en la empresa 

e) 

 
¿Cuál  es la correlación entre   conversión  y 
fidelización en la empresa? 
 

e) 

 
Identificar la correlación entre  la 
conversión y fidelización en la empresa 

e) 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
conversión y fidelización en la empresa 

    

f) 

 
¿Cuál  es la correlación entre  el cierre  y 
fidelización en la empresa? 
 

f) 

 
Identificar la correlación entre la cierre 
y fidelización en la empresa f) 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
cierre y fidelización en la empresa. 
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Título: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING EN LA EMPRESA DE TRANSPORTE KMK, CALLAO, 2021    

Apellidos y nombres del investigador: Noriega Quispe, Luisa Kinberlyn   

Apellidos y nombres del experto: Dr. García Yovera, Abraham José   

Problema Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones 
 
Método 

Población y Muestra 

Problema general: Objetivo General: Hipótesis General: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Inbound 
Marketing 

  
  
  
  
Atracción  

Deductivo 

 
 
Clientes de la empresa 
de transporte KMK, 
conveniencia 

¿Cuál  es la correlación entre la estrategia de Inbound 
Marketing y las dimensiones atracción, conversión, cierre 
y fidelización en la empresa de Transporte KMK, Callao, 
2021? 

Identificar la relación entre las dimensiones de 
la estrategia de Inbound Marketing en la 
empresa de Transporte KMK, Callao, 2021 

Existe correlación efectiva entre las dimensiones atracción, 
conversión, cierre y fidelización de la  estrategia de Inbound 
Marketing en la empresa de Transporte KMK, Callao, 2021. Enfoque 

Problemas específicos:  Objetivos específicos:  Hipótesis específicas:  

Conversión 

Cuantitativo 

a). 

 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
conversión  en la empresa? a). 

 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y conversión  en la empresa a). 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y conversión en la empresa Tipo 

Aplicada 
Instrumento 

b). 

 
 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
fidelización en la empresa? b). 

 
 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y cierre  en la empresa b). 

 
 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y cierre en la empresa 
 
 

Cierre 
Cuestionario, escala de 
Likert Nivel 

Descriptivo 

c). 

 
 
 
¿Cuál  es la correlación entre  la atracción y 
fidelización en la empresa? 

c). 

 
 
 
Identificar la correlación entre  la 
atracción y fidelización   en la empresa 

c). 

 
 
 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
atracción y fidelización en la empresa 
 
 

 

Fidelización 

 
 

Diseño 

No 
experimental d). 

 
¿Cuál  es la correlación entre   conversión y cierre  
en la empresa? 

d). 

 
Identificar la correlación entre  la 
conversión y cierre  en la empresa 

d). 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
conversión y cierre en la empresa 

e) 

 
¿Cuál  es la correlación entre   conversión  y 
fidelización en la empresa? 
 

e) 

 
Identificar la correlación entre  la 
conversión y fidelización en la empresa 

e) 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
conversión y fidelización en la empresa 

    

f) 

 
¿Cuál  es la correlación entre  el cierre  y 
fidelización en la empresa? 
 

f) 

 
Identificar la correlación entre la cierre 
y fidelización en la empresa f) 

 
Existe correlación positiva entre la dimensión de 
cierre y fidelización en la empresa. 
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ANEXO 4 – FORMATO DE AUTORIZACION 
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ANEXO 5-    INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS  

 

CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: Inbound Marketing 

 

Estimado(a)  

Mediante el presente cuestionario se está realizando un estudio a fin de determinar: Estrategia de Inbound 

Marketing para la captación de clientes de la empresa Transporte KMK, Callao, 2021. 

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la información obtenida será utilizada para 

fines exclusivamente académicos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE: Inbound Marketing 

Dimensiones Indicadores 1 2 3 4 5 

 
 
 
 
 
 
 
 
               Atracción 

Redes Sociales      

01 Considera usted atractiva la red social de la empresa 
que son utilizadas por nuestros clientes 

     

02 La empresa brinda contenido atractivo y dinámico por 
medio de las redes sociales   

     

03 Le es de ayuda el contenido que publica la empresa en 
sus redes sociales 

     

04 La red social que más utiliza es Facebook      

Página Web      

05 La empresa Transporte KMK utiliza la página web para 
dar a conocer sus servicios  

     

06 La página web le sirvió de contacto para comunicarse 
con la empresa  

     

Palabras Clave      

07 Es importante para usted que el contenido que se 
publique sean con palabras explicitas 

     

 
 
 
              Conversión  
 
 
 
 
 
 
 

Contacto con el cliente      

08 Considera usted rápida la respuesta cuando solicitó 
información acerca del servicio  

     

09 La respuesta que recibió cubrió sus dudas y 
expectativas  

     

Formulario      

10 Es importante para usted recibir formularios en el que 
ayude a la empresa a mejorar su servicio  

     

11 Autorizaría la recopilación de datos personales para la 
base de contactos de la empresa  

     

Costo de flete       

Leyenda 

1 Totalmente en 

desacuerdo 

2 En desacuerdo 

3 Ni de acuerdo , ni en 

desacuerdo 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de 

acuerdo 
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                Cierre  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            Fidelización  

12 El costo de flete es accesible para usted      

13 El costo de servicio es atractivo ante otras empresas 
del mismo rubro  

     

14 El precio de flete más IGV cubre sus perspectivas       

Enviar correos personalizados       

15 A usted le envían correos electrónicos, con contenidos 
basados en los servicios de la empresa  

     

16 Le gustaría que le llegue promociones de servicio por 
ese medio de comunicación 

     

17 Le gustaría ser invitado a charlas para la información 
de requisitos solicitantes por este medio  

     

Email Marketing      

18 Usa el email por más de 2 horas      

19 Recibe correos de felicitación de cumpleaños , navidad      

20 Es de su interés responder encuestas obteniendo 
descuentos 

     

Cierre de venta       

21 Se siente usted seguro con los métodos de pago 
(tarjeta, transferencias o depósitos bancarios) del 
servicio brindado  

     

22 Cree usted que la cordialidad es un aspecto 
importante para cerrar una venta 

     

Asistencia Posventa      

23 Usted considera seguir optando por el servicio que 
brinda la empresa 

     

24 La empresa brinda cursos de obsequio como valor 
agregado para animar al participante post venta. 

     

25 Recibe llamadas de la empresa después de adquirir el 
servicio  

     

Calidad de servicio       

26 Los colaboradores de la empresa son eficientes      

27 El servicio de transporte mercantil  es eficaz para 
usted  

     

Monitorización social       

28 Es de su interés que la empresa realice visitas 
frecuentes ofreciendo sus servicios  

     

29 La empresa mantiene vínculo con sus contactos de 
redes sociales  

     

30 Recibe llamadas de recurrir al servicio nuevamente       
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ANEXO 6 – ANALISIS DE FIABILIDAD  

TABLA 4 

Alfa de Cronbrach. 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.902 40 

 

TABLA 5 

Resumen del procesamiento de los casos. 

  N % 

Casos Válidos 40 100.0 

Excluidos 0 0.0 

Total 40 100.0 

  

TABLA 10 

Correlaciones para las dimensiones de Imbound Marketing. 

  atracción conversión cierre fidelización 

Rho de 
Spearman 

atracción Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,661** ,438** ,605** 

Sig. 
(bilateral) 

  .000 .005 .000 

N 40 40 40 40 

conversión Coeficiente 
de 
correlación 

,661** 1.000 ,587** ,736** 

Sig. 
(bilateral) 

.000   .000 .000 

N 40 40 40 40 

cierre Coeficiente 
de 
correlación 

,438** ,587** 1.000 ,674** 

Sig. 
(bilateral) 

.005 .000   .000 

N 40 40 40 40 

fidelización Coeficiente 
de 
correlación 

,605** ,736** ,674** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

.000 .000 .000   

N 40 40 40 40 

 


