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RESUMEN

La tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion del Inbound marketing
y fidelizacion de clientes, la metodologia que se utilizé fue el enfoque cuantitativo
tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental de corte
transversal; método hipotético deductivo. La poblacion estuvo constituida por
756 visitantes y la muestra por 100 clientes, para obtener los datos se utilizé la
técnica de encuesta y como instrumento un cuestionario tipo Likert; los
resultados obtenidos de acuerdo al analisis descriptivo e inferencial coeficiente
correlaciéon nivel de Rho Spearman de 0,713y significancia de 0,000 informacién
gue nos permite concluir que existe correlacion positiva de la variable inbound
marketing y fidelizacion de clientes.

Palabras clave: inbound, marketing, fidelizacion, clientes, retail.
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ABSTRACT

The general objective of the thesis was to determine the relationship between
Inbound marketing and customer loyalty. The methodology used was the applied
guantitative approach, descriptive correlational level, non-experimental cross-
sectional design; hypothetical deductive method. The population consisted of 756
visitors and the sample of 100 clients. The survey technique was used to obtain
the data and a Likert-type questionnaire was used as an instrument; The results
obtained according to the descriptive and inferential analysis of the Rho
Spearman level correlation coefficient of 0.713 and significance of 0.000
information that allows us to conclude that there is a positive correlation of the
variable inbound marketing and customer loyalty.

Keywords: inbound, marketing, loyalty, customers, retail.
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l. INTRODUCCION

Desde los inicios en la comunicacion, el hombre ha buscado la manera de crear
un proceso mas rapido y efectivo en el desarrollo de su existencia; para ello
utilizé, desarrollo, técnicas y herramientas naturales y elaboradas por el mismo
hombre para cumplir con su necesidad, dichas herramientas en el horizonte del

tiempo se han vuelto indispensables para el hombre.

El mundo es digital y la comunicacion viaja por todo el mundo en tiempo real,
por ello las corporaciones y organizaciones econémicas buscan obtener la
atencion de la mayoria de los consumidores de distintos productos, buscan no
solo deleitar y satisfacer la necesidad del mercado sino también buscan
desarrollar un producto para crear una necesidad inexistente que potencie las
utilidades que se proyectan como organizacion comercial. Para ello, las
compaiiias invierten muchos recursos como capital humano y tecnolégico para
obtener un nuevo proyecto y producto satisfaciendo la necesidad del
consumidor.

Kotler y Lane (2009) hacen mencion que las empresas buscan aumentar cada
vez sus utilidades y para ellos es importante que los clientes queden deleitados
con los productos que se les ofrece ello con el fin de obtener su lealtad hacia la

empresa.

Hoy en dia para un empresario o emprendedor de nuestra regién que empieza
un plan de negocio, inicia con él un entorno de incertidumbre en el mercado,
periodo de recuperacioén o Payback, aceptacion de su producto en el mercado y
la fluidez de clientes potenciales a su centro de negocio sea este como canal
virtual o local. Para ello, todo emprendedor de un negocio debe aplicar las
herramientas necesarias y la informacion actualizada respecto a su macro y

micro entorno.

La empresa TRECA S.A.C. durante sus 18 afios en el mercado se ha visto
desarrollado por el comercio de distintos productos de atraccion del consumidor
y ello siempre lo llevo a un pronéstico de venta aceptable y una buena referencia



de los productos que sus tiendas ofrecen. Hace 8 afios se insertd en el mercado
de ropa, calzado y accesorios de estilo urbano teniendo como referencia marcas
muy competitivas y de antecedente internacional para el consumidor.

Para el 2014 TRECA SA.C. con dos tiendas Strata manifestaba un crecimiento
de 80% para su segundo semestre y proyectado para un crecimiento igual el
siguiente afo fiscal. Para el afio 2018 TRECA S.A.C. y sus tiendas Strata
pudieron consolidar ain mas su marca, abriendo 2 tiendas en importantes
centros comerciales y sectores econdmicos del pais mejorando asi la
apreciacion y la imagen que proyecta la marca en el publico que estila la moda
urbana. Los productos que las tiendas Strata promueven se han ofrecido en
multiples canales de atencion, sin embargo, en este ultimo afio se ha visto
afectado con una baja afluencia o visita de cliente a sus redes sociales y a su
canal tradicional (boutique) esta ultima evaluada con un sistema inteligente de
contadores electronicos que identifican el trafico de clientes, esta baja de visita
de clientes a afectado notablemente las ventas en sus tiendas, por ello la
herramienta del Inbound Marketing sera un esquema de proceso que se
implementara para el desarrollo en la atraccion de clientes potenciales, asi
tomar el rumbo de la fidelizacion y consumo de nuestros clientes. Por ello, es
pertinente desplegar un estudio que permita establecer la relacién Inbound

Marketing con la fidelizacién de los clientes.

Iniciando la investigacion planteo el problema general y especificos siguientes:
¢,Cual es la relacién del Inbound marketing con la fidelizacion de clientes en la
empresa TRECA S.A.C., Independencia, 20207?; ¢Cuél es la relacion de la
atraccion de trafico con la fidelizacidon de clientes de la empresa TRECA S.A.C.,
independencia, 20207?;

¢,Cudl es la relacion del registro datos con la fidelizacion de clientes de TRECA
S.A.C., Independencia, 20207?; ¢ Cudl es la relacién del contenido esencial con
la fidelizacion de clientes de TRECA S.A.C., Independencia, 20207

La presente investigacion ha sido justificada teéricamente, utilizando como
teorias; Teorias de las 4 C's y la teoria del Marketing relacional. Es
fundamental precisar la relacion del Inbound Marketing y la fidelizacién de
clientes, ello, a través de teorias que poseen relacion con el tema, debido a

gue las organizaciones y empresas buscan constantemente como tener la
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atraccion permanente y sostenible de los consumidores hacia los productos que
estos ofrecen en el mercado, por lo tanto, se consideran dos factores
determinantes para el desarrollo y proceso de mejora de distintos sectores
econdmicos de nuestro pais y la region.

Para dar soporte y respondiendo a los problemas que se presentaron de
atraccion de trafico, registro de datos y el contenido esencial. La justificacion
metodoldgica se empled en la investigacién hipotético deductivo; para exponer
los objetivos que ser plantearon para el progreso de la investigacion, se propuso
elaborar un andlisis estadistico SPSS V26, el cual buscara el grado de relacion
que se presentan entre el Inbound marketing y fidelizacion de clientes en
TRECAS.A.C.

El desarrollo contribuird con el crecimiento de la empresa TRECA S.A.C. y sus
tiendas Strata, la técnica utilizada contribuird a mejorar la fidelizacion de clientes,
desarrollar en el cliente un alto nivel de confianza, preferencia, lealtad y
recomendacion de la experiencia de compra en las boutiques de Strata; esta
investigacion sera de provecho para distintas empresas que sigan el rumbo retail
para lograr un efectivo proceso de venta.

En este escenario, la justificacion practica busca identifica la relaciéon que se
presenta en las variables Inbound marketing y fidelizacion de clientes de
TRECA S.A.C. Independencia 2020, se plante6 en el objetivo general
determinar la relacion entre el Inbound marketing con la fidelizacion de clientes
de la empresa TRECA S.A.C. Independencia 2020. Se desarrollo en los
objetivos especificos determinar la relacion en la atraccién de trafico con la
fidelizacién de clientes en TRECA S.A.C Independencia 2020; determinar la
relacion de registro de datos con la fidelizacién de clientes en TRECA S.A.C.
Independencia 2020; determinar la relacion contenido esencial con la
fidelizacién de clientes en TRECA S.A.C Independencia 2020.

Se presenté como hipétesis general, existe relacion entre el Inbound marketing
y la fidelizacion de clientes en TRECA S.A.C. Independencia 2020, y como
hipétesis especificas, existe relacion entre la atraccion de trafico y la fidelizacion
de clientes TRECA S.A.C. Independencia 2020; existe relacion entre registro de
datos y fidelizacion de clientes TRECA S.A.C. Independencia 2020; existe
relacion entre el contenido esencial y la fidelizacion de clientes TRECA S.A.C.

Independencia 2020.
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Il. MARCO TEORICO

Dakouan, Benabdelouahed & Anabir (2019) nos dice que el inbound marketing
es una estrategia que busca la atraccion de prospectos y convertirlos en
clientes fidelizados que se conviertan en canal de difusion y que su atraccion
por la web de una empresa sea permanente.

Por otro lado, Araujo (2016) en su investigacion utilizando la herramienta del
inbound marketing, buscé acoplarse al cambio que hoy en dia atraviesa el
cliente en el desarrollo de consumo, para ello, buscé insertarse en las
necesidades que el cliente tenga en medida de ser un desconocido, amigo a
cliente perpetuo, el proceso tiene que ser entablado cuidadosamente ya que si
no se cuidan los detalles puede llegar a originar molestias al cliente y se pierde
el contenido.

También para Marin, Paubel, Lima & Ferreira (2017) mencionan que el inbound
marketing busca la forma de complacer al cliente con un conjunto de contenidos
gue sean agradables y atractivos para €l, asi el inbound marketing tiene como
objetivo la atraccion del cliente para convertirlo en cliente estable para la
empresa.

Bueno, Caro & Dolores (2018) propuso generar la atraccion de estudiantes y la
confianza en obtener un post grado utilizando como herramienta principal el
Inbound Marketing. Ello lo llevo a la conclusion que la herramienta del Inbound
Marketing pudo llegar a obtener como un buen resultado una tasa de conversion
mas elevada que ensayos anteriores o que utilizaron otras herramientas y esto
basicamente porque la herramienta del Inbound marketing generé en el usuario
un nivel mas alto de confianza y atrajo consigo un efectivo resultado con el
usuario.

Para Sharan (2019) nos dice que el inbound marketing es una estrategia de
acompafiamiento al cliente en todas las etapas de la compra desde el inicio de
la busqueda de un producto hasta la transaccion final por ello se debe insertar
en dichas etapas nuevos procesos acondicionados a una experiencia de compra
que llene de satisfaccion al cliente. También manifiesta, que para generar trafico
de clientes el inbound marketing desarrolla técnicas las cuales dinamiza
utilizando los canales de red social digital, el marketing de atraccion y el SEO,

con el fin convertir una pagina web mas atractiva hacia el usuario ya que
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contiene informacion relevante que cubre sus necesidades; asi este usuario
recomiende laweb y en esa cadena se generan mas visitas.

Por otro lado, Guadalupe (2015) tuvo como objetivo buscar como interactia la
herramienta del Inbound marketing en la red social mejorando asi la
comunicacion establecida por otras herramientas del marketing. Por ello llego a
la conclusién que dicha herramienta se ha compenetrado muy bien a la red social
LinkedIn ya que fomenté el uso como una referencia de comunicacion
impulsando el seguimiento en un largo periodo llevando asi a una fidelizacion de
los usuarios, también permitié tener una mejor comparacion entre marcas,
personas y empresas con mensajes asertivos y con una comunicacion célida
para el usuario.

Para Naranjo (2020) nos dice, el inbound marketing es un proceso de guia en
la cual se brinda informacién notablemente necesaria, buscando que el
consumidor determine una decisién acertada evitando el bombardeo de flyer,
publicidad, etc., asi teniendo al cliente menos saturado y satisfecho por el
consumo y el medio de informacion para encontrar el producto necesario.
Halligan, Shah & Lavagno (2015) Nos dicen que el Inbound marketing busca
enviar informacion relevante y especifico para los consumidores, recudiendo el
costo de adquirir a un posible consumidor, pero con el mayor resultado que es
tener la atencion de dicho cliente hacia tu producto o servicio; también
mencionan, que el Inbound marketing tiene como enfoque acrecentar la
conversion y fidelizacion del cliente con técnicas en marketing donde el cliente
sea el centro de gestion. Para el contenido, la informacion que se inserta en las
redes debe ser el esencial de tal manera que el cliente tenga lo que realmente
requiere y no informacion irrelevante.

Para Miller (2015) relaciona el marketing con la construccidén de una estructura
desde sus cimientos, pero a diferencia de otro tipo de estrategia, el inbound
marketing da resultados que resaltan y perduran en el tiempo, ya que lo que se
encuentra es una relacién con el cliente que se convierte en una cadena de
recomendaciones debido al contenido ofrecido. También indica que las etapas
gue construyen esta herramienta pueden tener en un inicio la resistencia dentro
de una organizacién debido a que este desarrollo da un giro total al marketing
tradicional y para muchos en la organizacion eso puede representar salir de los

procesos conocidos.
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Para Bezovski (2015) concluye que el Inbound marketing es una herramienta
virtual utilizado en redes sociales como canal de atraccion de clientes potenciales
gue perduraran en el consumo de una empresa de por vida, para ello manifiesta
gue el Inbound marketing tiene como proceso la atracciéon de tréfico,
transformacion de visitantes en clientes potenciales, clientes consumidores con
cierre de ventas exitosas y clientes promotores.

También Andrade (2016) hace énfasis, que el Inbound marketing es una
herramienta que a comparacion del marketing tradicional no tiene costo para ser
insertado en una estrategia, solo se requiere tener un contenido exclusivo y
esencial como también constante participacion en redes sociales bajo pilares
basicos como son las redes sociales de marketing, SEO y el marketing de

contenidos.

Moncada (2019) Sostiene, que el Inbound marketing es una herramienta que
utiliza diversas estrategias de marketing con canales digitales, optimizacion de
buscadores digitales, el marketing de contenido y social media management.
Por ello, concluye que esta estrategia esta enfocada en enviar informacion
exclusiva a los clientes con el fin de convertir a los Lead en clientes fieles y
esto se vea reflejado en una buena conversion.

Por otra parte, Cabrera y Torres (2016) al realizar la investigacion de Inbound
marketing utilizandolo como una herramienta base para lograr posicionar los
productos naturales que la empresa en estudio procesaba y vendia. A la
conclusion que llevo es que esta herramienta no solo ayudo a establecer el
producto en el mercado, sino también, fue una estrategia que afianzo el producto
de Agroindustrial Pera S.A. para que el cliente se fidelice con la marca y sus
productos.

También, Janampa (2019) como principal objetivo utiliz6 la herramienta del
Inbound marketing para evaluar el customer experience, con ello estar presente
en las localidades donde los usuarios del banco requieran los servicios que
brinda dicha entidad financiera. Con esto, lleg6 a la conclusién que existe una
gran relacién entre dicha herramienta y el customer experience, una gran
interaccion entre accionista, colaborador y cliente que a pesar que cada uno tiene
un objetivo propio ellos se relacionan y las partes estan profundamente ligadas

para el buen resultado que cada uno busca.
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Canjuro, Castro y Mejia (2016) tuvieron como objetivo utilizar la herramienta
digital del Inbound marketing para asi incentivar la alimentacion saludable y con
ello una estrategia de corto y largo plazo para evitar malos habitos otorgando a
la poblacion una calidad de vida plena de salud. Esto los lleva a la conclusion
gue, debido al avance de la tecnologia y la disponibilidad de tecnologia mévil, la
poblacién tiene un acceso efectivo a plataformas de consumo de alimentos
saludables llegando una informacién clara, atractiva y de referencia favorables
para la salud general.

Navas (2016) Menciona que el inbound marketing son acciones que buscan la
atraccion de clientes en base a experiencias que deleiten al consumidor por tener

un contenido de calidad como marca.

De Guzméan (2014) Nos dice que el nacleo del movimiento econémico que da
continuidad a una empresa es el cliente, ya que su decision de consumo influye
en el desarrollo y permanencia de dicha empresa por ello la fidelizacion del
cliente es un factor determinante para la continuidad de un ejercicio econémico.
Para Cambra, Ruiz, Berbel & Vasquez (2011) dice que para plasmar una
fidelizacion se tiene como objetivo principal buscar conocer al cliente, con ello,
tener una respuesta acertada e inmediata a su necesidad y expectativas; un
cliente fidelizado sera aquel que en un momento pudo tener la satisfaccion de un
bien tangible o intangible ofrecido por empresa y busca que en un futuro esta
misma empresa pueda mantenerse atento a cumplir nuevamente el rol que el
cliente espera de ella.

Por otro lado, Cabana, Géalvez & Mufioz (2015) mencionan que el inicio de
relacion de lealtad es en un acuerdo de intercambio de un bien por el valor
monetario y la satisfaccion del cliente en quedar de acuerdo con dicha
transaccion, el segundo paso es la satisfaccién que le produce el bien adquirido
el cual sera referencia base para futuras adquisiciones del bien o servicio.
También menciona, que la lealtad se produce cuando hay respuesta del cliente

en el tiempo de una empresa y la empresa potencia esta lealtad buscando
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insertarse en otros mercados que de mayor expectativa a sus clientes.

Por otro lado, para Dalongaro (2014) manifiesta que para fidelizar a un cliente no
solo es necesario un producto de calidad que cumpla con sus expectativas, sino,
ademas, de una experiencia de consumo que le brinde confianza en el producto
y servicio que le fue brindado; es asi como dinamizan estos dos factores para
formar la lealtad de un cliente.

Para Ongallo (2014) Nos indica que la fidelizacién de un cliente se basa en un
factor que determina la compra que es la comunicacién y sus formas verbales y
no verbales, esto junto con la empatia va determinar el proceso final de una
compray sobre todo la recurrencia del cliente convirtiéndolo no solo en un cliente
continuo, sino ademas una fuente de recomendacion.

Schnarch (2011) mostro que para fidelizar a un cliente no se debe de usar el
marketing solo en el proceso de la oferta de un producto terminado, sino que el
marketing debe de estar inmerso desde el inicio del proceso de produccién asi
este puede verificar que el producto no solo sea de calidad, sino ademas que el
producto cubra las necesidades del cliente, sea atractivo y sobre todo que realce
las expectativas que busca el cliente en el proceso de adquisicion.

Smith (2005) en su estudio analiza la importancia de retener a los clientes y
fidelizarlos para un largo periodo ya que esto puede ser el factor de crecimiento
de una empresa. También nos dice que incrementando la fidelizaciéon de los
clientes un 5% esto puede tener el efecto en el beneficio final de 75% y este
beneficio final que perdura desde un mediano y largo plazo va seguir siendo
importante ya que, en el desarrollo de futuros productos de la empresa, los
clientes se van a ver involuntariamente envueltos de la adquisicion de los nuevos
desarrollos solo por el hecho de confiar en la marca y el valor que da hacia el
cliente.

Gonzalez (2016). nos hace reflexion que la fidelizacion de clientes en muchas
empresas se relaciona y tradicionalista en las empresas como un beneficio
adicional al que el cliente busca en dicha empresa con el fin de que siga
prefiriendo sus productos o servicios, mencionado, asi como “Fidelizacién
Mecanica”. Por ello, concluye resaltando que hoy en dia el brindar un producto
de regalo por la fidelizacion no es lo ideal, sino buscar que el cliente tenga una
experiencia de compra superando las expectativas que este cliente tiene sobre

el proceso del consumo.
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Por otro lado, para Pefia, Ramirez & Osorio (2015) mencionan que en la
actualidad las organizaciones buscan mantener una gran diferenciaciéon en
relacion a su competencia que les permita tener bases sélidas la cual le dara
mayor oportunidad en el mercado, esto ayuda a desarrollar y afianzar lazos con
los clientes debido a que se tiene un mejor alcance a la satisfaccion de sus
necesidades, los cuales permiten que se vuelven parte del activo que determina

el continuo desarrollo de una empresa.

Albgjar (2016) menciona que, estimar un alto nivel de fidelizacion de clientes
contribuye al posicionamiento de una marca y esto a su vez el desarrollo
sostenible de la misma. Llegaron a la conclusion que el buen rendimiento de una
estrategia basado en la fidelizacion de clientes accede a que una marca tenga
un desarrollo ininterrumpido.

También Tantaruna (2018) menciona, laimportancia de la fidelizacion de clientes
para mejorar el posicionamiento de Henkel Peruana S.A. en el mercado, para
esto también utiliza la herramienta del marketing la cual le sirvi6 como
instrumento de apoyo para lograr sus objetivos. Ala conclusion que llego, fue que
la empresa debe establecer e insertar en los colaboradores un mismo objetivo,
ya que esto permite desarrollar una sola identidad como marca esto apoyado
con un proceso de marketing da como resultado un alto nivel de acogida y
fidelizacion.

También, Mufioz (2017) exploro el vinculo que relaciona las variables propuestas
donde indico que el estudio de marketing digital utilizando la estrategia del
Inbound marketing ayudara a la fidelizacion de los clientes que acuden a dicho
establecimiento. Llego a la conclusion que la administracion de Casco Urbano
debe desarrollar, implementar y promover la publicidad de sus locales por el
canal virtual utilizando anexado a redes sociales y utilizando como herramienta
principal el Inbound marketing el cual ayudara a desarrollar una mejor percepcion
del cliente hacia el gimnasio y con ello un mejor nivel de reconocimiento de la

marca y los servicios que esta brinda.
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Pacheco (2017) investigb como esta variable apoyaria al crecimiento de las
ventas ya que la empresa DISDURAN S.A. se avistaba un decrecimiento
continuo. Examinar la fidelizacion de clientes llevo al investigador consolidar el
trabajo para que no inexistiera queja sobre el servicio que se brinda en dicha
marca. A la conclusion que llevo fue que dicha variable sostuvo vinculos mas
arraigados con los clientes y a pesar de que no manifiesta una retencion de
clientes si mejoro el plan de incrementacién de ventas.

También, Sernaqué y Lépez (2015) mencionan, que toda herramienta digital y
en este caso el marketing, sostiene toda probabilidad de difusiébn masiva en
cuanto se trata de promocionar un producto o servicio. Para esta investigacion
ellos resaltaron la sostenibilidad de fidelizar los clientes para la empresa
GLOBALATLASPORT CIA. LTDA. SHOES ALVARITO, llegando a la conclusion,
gue para poder sostener la fidelizacion de los clientes esta debe manejar la
difusion por medio del canal digital, donde no solo muestre el producto sino
incentivos para clientes recurrentes a la marca.

Por otra parte, Bastidas y Sandoval (2017) en su investigacion buscaron
restablecer la fidelizacién de clientes utilizado como herramientas estratégicas el
marketing relacional, esto debido a que la financiera en estudio no contaba con
un buen resultado en base a la relacion de fidelizacion de los clientes. A la
conclusion que llegaron, fue que estudio de dicho factor es determinante para
conseguir una cartera de clientes que se desarrollen y mantengan un alto nivel

de confianza en la cooperativa de ahorro.

La teoria cientifica relacionada con el tema de la investigacion es el siguiente:
Teoria con respecto al Inbound marketing:

Teorias de las 4 C’s: Robert Lauterborn (2007) Idea los conceptos de las 4 C
donde sostiene que esta teoria es una innovacioén del marketing moderno, ya
gue por este medio el cliente es atraido por un producto o servicio que cubre sus
necesidades por ello es utilizado como herramienta matriz para crear estrategias
de negocio enfocado. Las 4 C’s estan girando en torno al cliente donde la base
en su aplicacion es la comunicacion asertiva para conseguir la aceptacion del
cliente por la experiencia y la satisfaccion de un bien adquirido resaltando el

proceso y la experiencia.
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Esto nos indica que buscar la atraccion del cliente mediante el Inbound marketing
para iniciar un programa de fidelizacion de nuestros consumidores, seran
enfocados no solo en satisfacer sus necesidades mediante un producto sino
también, entender al cliente conocerlo para asi enviar informacion que para el
cliente sea relevante y no una lluvia de productos y promociones que solo sea
hostigante e innecesario en muchos casos para nuestros clientes.

Respecto a la teoria de Marketing de atraccion de Alberto Delgado (2016)
menciona, que la atraccién de trafico es parte del marketing digital (inbound
marketing) y estd basada en tres herramientas importantes que son: creacion,
distribucién y contenido. Estos pilares ayudaran a fomentar el aumento de
clientes que usualmente recibe una marca, sin embargo, esta herramienta obliga
a tener un contenido que garantice tener la informacion que cumpla con las
expectativas y que cautive al consumidor.

Teoria respecto a la Fidelizacion de clientes:

Marketing relacional: Para Enriqgue Burgos (2007) nos dice, que la teoria del
marketing relacional es la esencia para maximizar la informacion de la marca, se
necesita solidificar el valor de la informacién del cliente generando asi una
informacion con beneficio doblemente direccionado, ya que por una parte, esto
genera el crecimiento de la satisfaccién del cliente y por otra parte permite tener
informacion relevante que sera fuente de retencion y fidelizacién de los usuarios
en un largo periodo, por ello la teoria del marketing relacional tiene como
finalidad afinar y maximizar la fidelidad del cliente y teniendo como resultado un
mayor valor en un mediano y largo plazo.

Marketing relacional: Para Carmen Castro y Enrique Armario (1999) menciona
gue una marca debe contener una esencia de contenido que sea totalmente
atractiva para el cliente, esto debido a que el contenido que tenga la empresa

sera determinante para la continuidad del cliente.

Pintado y Sanchez (2017) sostienen que el Inbound marketing realiza un
englobado de estrategias no intrusiva utilizando como medio de comunicacion
los canales virtuales y dentro de ellas las redes sociales obteniendo clientes por

la utiidad de la informacibn que se le brinda, siendo esto
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una forma atractiva para el consumidor ya que se inserta en el cliente fusionando
la informacion enviada con la necesidad del cliente asi esto se sostiene y se
vuelve una comunicacion esencial y sin interrupciones para el cliente.

Para Batalla (2018) menciona que en esencia el Inbound marketing es una
herramienta que ayuda a la interaccién de clientes con las marcas, por ello, el fin
es que el cliente busque la marca y no la marca al cliente. Por otra parte, también
menciona que es una fuente de informacién para que las marcas sepan en
tiempo real cuales son las preferencias y como cambio y evoluciona las
condiciones de los consumidores en el mercado.

Pateman y Holt (2011) dan a conocer que la herramienta del Inbound marketing
no tiene como factor determinante las redes sociales y buscadores web, sino que
el Inbound marketing se rige por principios base que son; estar en el lugar
correcto, en el tiempo correcto, atender la demanda de los clientes, relacionarse
con sus clientes de tal manera que ellos no solo obtengan bien adquirido de
calidad, sino, ademas obtengan una experiencia de compra y convivencia
extraordinaria.

Alcaide (2015) Sostiene: para fidelizar a los clientes sea algo sustentable esta
debe basarse en principios que sean el cimiento del proyecto y en ello
menciona condiciones que debe seguir una organizaciébn como la cultura
empresarial, experiencia de clientes y la estrategia de relacién. Asimismo,
menciona que la fusién perfecta y entendidas por la organizacion de estas bases
enrumbaran el desarrollo del objetivo para la fidelizacion.

Para Bastos (2007) nos confirma que en el largo del tiempo todas las empresas
buscaron un objetivo primordial que determine de manera perpetua el
rendimiento de cada empresa y esto fue la de fidelizar a los clientes. Como
menciona, esto no solo ofrecer un bien material o de servicio de alta calidad,
sino ademas brindando al cliente una experiencia de compra que se inserte en

el cliente como un ambiente agradable al momento de adquirir los productos.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo: Aplicada
La investigacion que se realiz6 es de tipo aplicada, por ello se mantuvo
utilizando el libro de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) sostiene que la
investigacion sera clasificada segun la finalidad fundamental del trabajo a
investigar ya sea producir conocimiento o la solucion a dificultades halladas en

una investigacion.

3.1.2. Enfoque: Cuantitativo

El enfoque es cuantitativo y para ello se sustent6 con el libro de metodologia de
Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014) donde manifiestan, el enfoque
cuantitativo y debe seguir una secuencia comprobable delimitada con el objetivo
examinar el tamafio de la medida obtenida y determinar los resultados en

relacion a las Hipétesis planteadas.

3.1.3. Nivel: Descriptivo — correlacional

El estudio mostré6 un nivel descriptivo correlacional, para ello, Bernal (2010)
manifiesta que este el nivel descriptivo tiene como finalidad elegir las diversas
caracteristicas del objeto y del entorno estudiado. Ademas, se considera
correlacional ya que determina mediante un analisis el grado de relacién que

tienen las variables por medio de un estudio estadistico.

3.1.4. Disefio: No experimental de corte transversal

Para la investigacion se utilizo el disefio no experimental de corte transversal,
para ello tomamos el estudio de la investigacion de Hernandez, Fernandez &
Baptista (2014) en la cual indican que es un estudio donde las variables no son
manipulables y se analizan en su estado natural, por ello no se realiza ninguna
alteracion ni estimulo para que esta se vea en su forma ya existente original.
Del mismo modo, sostienen que dicho disefio de investigacion puede
manifestarse de dos maneras y una de ellas que es la transversal, donde el
estudio se da en un solo momento del tiempo donde se analizan las variables y

los hechos que se dan entre ambas.
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3.1.5. Método: Hipotético deductivo

Para la investigacion se utiliz6 el método hipotético deductivo, para ello se
sustentd con el estudié de metodologia de la investigacion de Bernal (2010),
menciona que el método de la investigacion hipotético deductiva determina una
hipétesis de afirmaciéon anticipada de la que el objetivo es refutar o falsear
conclusiones que deben ser comparados con los hechos de estudio.

3.2. Variable y operacionalizacion

3.2.1. Variable X: Inbound marketing

Pintado y Séanchez (2017) sostienen que el Inbound marketing realiza un
englobado de estrategias no intrusiva utilizando como medio de comunicacién
los canales virtuales y dentro de ellas las redes sociales obteniendo clientes por
la utilidad de la informacion que se le brinda, siendo esto una forma atractiva
para el consumidor ya que se inserta en el cliente fusionando la informacién
enviada con la necesidad del cliente asi esto se sostiene y se vuelve una

comunicacion esencial y sin interrupciones para el cliente.

Dimension 1 Atraccion de trafico

Delgado (2016) menciona, que la atraccién de trafico esta basada en tres
herramientas importantes que son: creacion, distribucién y contenido. Estos
pilares ayudaran a fomentar el aumento de clientes que usualmente recibe una
marca, sSin embargo, esta herramienta obliga a tener un contenido que
garantice tener la informacion que cumpla con las expectativas y que cautive al
consumidor. Podemos sostener que la atraccion de tréfico esta disefiada como
pilar para atender la demanda de clientes y sostenerla en el inicio proceso de la
estrategia del Inbound marketing.

Indicadores: Ingreso, Busqueda, Accesibilidad y Tiempo.

Dimension 2 Captacion de registro

Delgado (2016) también menciona que parte del proceso del marketing es
necesario tener una soélida informacion basado en el publico objetivo de la marca,
esta informacion debe estar respaldada con promociones y ofertas exclusivas
para esos clientes eventuales que navegan por distintas paginas buscando el
producto que cumpla con sus necesidades.
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Indicadores: Atraccion, Retencion y Datos.

Dimensién 3 Contenido esencial

Para Castro y Armario (1999) mencionan, para que una marca se potencie
mediante el marketing esta debe contener informacién que sea particularmente
vital, ya que esta informacion serd la que define lo que ofrece tu marcay todo en
conjunto sera el factor inicial para mantener y aumentar el trafico en tu sitio web.
Indicadores: Valor, utilidad de informacion, asesoria.

3.2.2. Variable Y: Fidelizacion de cliente

Alcaide (2015) sostuvo que para la fidelizaciéon de los clientes sea sustentable
esta debe basarse en principios que sean el cimiento del proyecto y en ello
menciona condiciones que debe seguir una organizacion como la cultura
empresarial, experiencia de clientes y la estrategia de relacion. Asimismo,
menciona que la fusién perfecta y entendidas por la organizacion de estas bases

enrumbaran el desarrollo del objetivo para la fidelizacion.

Asistencia post venta

Abascal (2002) explica que es un conjunto de actividades relacionadas a
mantener y maximizar la satisfaccion del cliente luego de haber adquirido el
producto o servicio necesario para el consumidor, ello con el fin de afianzar los
lasos de compra y venta buscando sostener una fidelidad que perdure.

Indicadores: Garantia, Interés y Profesionales.

Servicio exclusivo

Medina (2015) define que la exclusividad hace referencia a algo Gnico que solo
una marca puede poseery por su puesto la hace diferente a los demas esto con
el fin de insertarse en la mente del consumidor. Por ello esta es una estrategia
gue utiliza las compariias como elemento base para las estrategias de atraccion.

Indicadores: Producto, Motivacion, Promocion y Participacion.

Experiencia
Para Lenderman (2008) busca estimular las emociones y sensaciones de los

clientes mediante un proceso de convivencia que convine producto y servicio
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asi se inserte una experiencia inolvidable que incite su regreso a la
marca.

Indicadores: Precio, Perspectiva 360 y Recomendacion.

3.2.3. Operacionalizacion de variable

Ver anexo N.° 1 “Operacionalizacion de variables”

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion

El desarrollo del proyecto se realiz6 con una poblacion de756 clientes de la
tienda Strata Mega Plaza de Independencia pertenecientes a la empresa
TRECA S.A.C. que visitaron la tltima semana de septiembre la tienda fisica que
se encuentra en el centro comercial.

Criterios de inclusién:

a) Personas desde los 15 afios.

b) Personas de ambos géneros.

c) Trabajadores o estudiantes.

Criterios de exclusion:

a) Personas menores de 15 afios.

Muestra
Fue integrada por 100 clientes que Vvisitaron la tienda Strata, esta

determinacion se logré por muestreo no probabilistico por conveniencia.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica
Se utilizé la técnica de encuesta, esta técnica se sustentd con el libro de

metodologia de la investigacion de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)
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indican que para iniciar con este procedimiento de recoleccién de datos primero
se tiene que obtener la base del trabajo de la investigacion relacionando las
variables, indicadores e hipotesis de estudio. Por ello se puede decir que esta
parte de la investigacion es crucial porque con ello podemos ver el procedimiento

gue nos guiara a obtener dichos datos para un fin especifico.

3.4.2. Instrumento

Para este proyecto se empled la recoleccidén de datos relacionados y la
investigacion es el cuestionario, por ello se sustenté con el libro de metodologia
de la investigacion de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) donde sostienen
gue se trata de una herramienta que es un cuestionario en base a una lista de
preguntas relacionadas a las variables de investigacion. Anexo N°2.

o Validez

Para validar el instrumento utilizado y la validacion de datos fue analizado y
aprobado por un equipo de personas expertas en el campo de investigacion
con el grado de doctor o maestria, los cuales estan comprendidos en el anexo
N°3.

o Confiabilidad

Se utiliz6 para la confiabilidad el instrumento que se obtuvo a través del
estadistico del Alfa de Cronbach, para ello, se realiz6 un previo analisis de los
datos obtenidos por medio de la encuesta que se realiz6 a 100 clientes de
Strata de la empresa TRECA S.A.C. obteniendo como resultado Alfa de
Cronbach 0.938 lo que demuestra una alta confiabilidad; los que se reflejan en

el anexo N°4.

3.5. PROCEDIMIENTO

PRIMERO: Para obtener los datos de los clientes, se pidio la autorizacion al
Gerente General y administrador de tienda Strata; mediante un correo
adjuntando el respetivo documento de autorizacién en la recoleccion de datos,

el mismo que se adjunta en el anexo N°5

SEGUNDO: Terminada la revision del instrumento de investigacion
‘cuestionario” se procedid a gestionar las encuestas a los clientes que

concurrieron a la tienda Strata perteneciente a la empresa TRECA S.A.C. el cual
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se realiz6 en un plazo de una semana asi se pudo extraer los datos de la

informacién que se requiere para la informacion.

TERCERO: La verificacion y el empleo de las variables, fue realizado por
medio del instrumento de investigacion en la que se encuentran las variables,
las dimensiones e indicadores respectivos, que, a su vez aceptan medir las

variables.

3.6. METODO DE ANALISIS DE DATOS:

3.6.1. Método descriptivo

Por medio del método y con el soporte del programa SPSS V26 se realizo las
tablas y gréficas de frecuencias ya que también se realiz6 por variables y
dimensiones agrupadas, las que, de manera objetiva fueron interpretadas, todo
ello sustentado en el libro de metodologia de la investigacion cientifica,
Hernandez, Fernandez &Baptista (2014), los cuales ratifican que el método
descriptivo especifican las puntaciones, datos y valores agrupados de las
variables y dimensiones de un estudio y estas se observan en las tablas de

gréaficos y frecuencia.

3.6.2. Método inferencial

Por medio de este método se han efectuado las pruebas de hipotesis con el
estadistico de R Sperman, obteniendo como respuesta una tabla con los indices
de recoleccion y las significancias correspondientes a cada hipétesis general y
especificas; los andlisis arrojado nos ha permitido establecer una conexion que
existe en las variables de investigacion; todo ello se sustenta el libro de
metodologia de la investigacion cientifica , Hernandez, Fernandez &Baptista
(2014),quienes demarcan que la estadistica inferencial es la que permite probar
lahipotesis.

3.7. ASPECTOS ETICOS
En el proceso del estudio se toméd en cuenta los aspectos normativos y legales,
los derechos humanos de los involucrados, asi mismo, se efectu6 con

honestidad en la busqueda de la verdad y se respeto el precision cientifico.

26



V. RESULTADOS
4.1. Andlisis descriptivo

4.1.1. Variable: Inbound marketing

Tabla N° 1: Distribucion de frecuencia de la variable Inbound marketing

V1: INBOUND MARKETIING (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 5 5,C 5,C 5,0
EN DESACUERDO 6 6,0 6,C 11,0
INDIFERENTE 40 40,0 40,C 51,0
DE ACUERDO 46 46,0 46,C 97,0
MUY DE ACUERDO 3 3,0 3,C 100,0

Total 100 100,0 100,0

Figura N° 1: Variable Inbound marketing

V1: INBOUND MARKETIING (Agrupada)

Porcentaje

MUY EN EN INDIFERENTE ~ DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

V1: INBOUND MARKETIING (Agrupada)

Interpretacion: Como se demuestra en la tabla N° 1 se obtuvieron datos

mediante la encuesta de la muestra que se establecio para el desarrollo de la

investigacion referente que, se aplica el Inbound marketing que incluye las

dimensiones atraccion de clientes, captacion de registros y contenido esencial,

los resultados son que el 46% considera que estan de acuerdo, 40%

indiferente, 6% en desacuerdo, 5% muy en desacuerdo y 3% muy de acuerdo.
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Dimension: Atraccion de trafico

Tabla N° 2: Distribucién de frecuencia de la dimensién Atracciéon de trafico
D1: ATRACCION DE TRAFICO (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido MUY EN DESACUERDO 6 6,0 6,C 6,0
EN DESACUERDO 14 14,0 14,C 20,0
INDIFERENTE 39 39,0 39,C 59,0
DE ACUERDO 35 35,0 35,C 94,0
MUY DE ACUERDO 6 6,0 6,C 100,0
Total 100 100,0 100,0

Figura N° 2: Dimensién Atraccion de trafico

D1: ATRACCION DE TRAFICO (Agrupada)

Porcentaje

MUY EN EN INDIFERENTE ~ DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDC

D1: ATRACCION DE TRAFICO (Agrupada)

Interpretacion Se demuestra en la tabla N° 2 que se obtuvieron datos por
medio la encuesta de la muestra que se establecidé para el desarrollo de la
investigacion referente que, se aplica la atraccion de trafico que incluye los
indicadores ingreso, busqueda, accesibilidad y tiempo, los resultados son que
el 39% considera indiferente, 35% de acuerdo, 14% en desacuerdo, 6% muy en

desacuerdo y 6% muy de acuerdo.
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Dimensién: Captacion de registro

Tabla N° 3: Distribucién de frecuencia de la dimension Captacion de registro
D2: CAPTACION DE REGISTRO (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 7 7,0 7,.C 7,0
EN DESACUERDO 5 5,0 5,C 12,0
INDIFERENTE 37 37,0 37,C 49,0
DE ACUERDO 37 37,0 37,C 86,0
MUY DE ACUERDO 14 14,0 14,C 100,0

Total 100 100,0 100,0

Figura N° 3: Dimensién Captacion de registro

D2: CAPTACION DE REGISTRO (Agrupada)

Porcentaje

MUY EN EM
DESACUERDZ DESACUERDOC
D2: CAPTACION DE REGISTRO (Agrupada)

INDIFERENTE ~ DE ACUERDO MUY DE

ACUERDC

Interpretacion Se demuestra en la tabla N° 3 que se obtuvieron datos por

medio la encuesta de la muestra que se establecié para el desarrollo de la

investigacion referente que, se aplica la captacidén de registro que incluye los

indicadores atraccion, retencion y datos, los resultados son que el 37%

considera de acuerdo, 37% indiferente, 14% muy de acuerdo, 7% muy en

desacuerdo y 5% endesacuerdo.
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Dimensiéon: Contenido esencial

Tabla N° 4: Distribuciéon de frecuencia de la dimensién Contenido esencial
D3: CONTENIDO ESENCIAL (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido MUY EN DESACUERDO 5 5,0 5,C 5,0
EN DESACUERDO 12 12,0 12,C 17,0
INDIFERENTE 22 22,0 22,C 39,0
DE ACUERDO 53 53,0 53,C 92,0
MUY DE ACUERDO 8 8,0 8,C 100,0
Total 100 100,0 100,0

Figura N° 4. Dimensién Contenido esencial

D3: CONTENIDO ESENCIAL (Agrupada)

Porcentaje

INDIFERENTE ~ DE ACUERDOC MUY DE

MUY EN EM
DESACUERDZ DESACUERDOD ACUERDO
D3: CONTENIDO ESENCIAL (Agrupada)

Interpretacion Se demuestra en la tabla N° 4 que se obtuvieron datos por
medio la encuesta de la muestra que se establecidé para el desarrollo de la
investigacion referente que, se aplica el contenido esencial que incluye los
indicadores valor, utilidad de informacién y destacada asesoria, los resultados
son que el 53% considera de acuerdo, 22% indiferente, 12% en desacuerdo, 8%

muy de acuerdo y 5% muy en desacuerdo.

30



4.1.2. Variable: Fidelizacion de clientes

Tabla N° 5: Distribucién de frecuencia de la variable Fidelizacion de clientes
V2: FIDELIZACION DE CLIENTES (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido MUY EN DESACUERDO 6 6,0 6,C 6,0
EN DESACUERDO 3 3,0 3,C 9,0
INDIFERENTE 29 29,0 29,C 38,0
DE ACUERDO 44 44,0 44.C 82,0
MUY DE ACUERDO 18 18,0 18,C 100,0
Total 100 100,0 100,0

Figura N° 5: Variable Fidelizacion de clientes

V2: FIDELIZACION DE CLIENTES (Agrupada)

Porcentaje

INDIFERENTE ~ DE ACUERDO MUY DE

MUY EMN EN
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
V2: FIDELIZACION DE CLIENTES (Agrupada)

Interpretacion Se demuestra en la tabla N° 5 que se obtuvieron datos por
medio la encuesta de la muestra que se establecié para el desarrollo de la
investigacion referente que, se aplica la fidelizacién de clientes que incluye las
dimensiones asistencia post venta, servicio exclusivo y experiencia, los
resultados son que el 44% considera que estan de acuerdo, 29% indiferente,

18% muy de acuerdo, 6% muy en desacuerdo y 3% en desacuerdo.
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Dimensién: Asistencia post venta

Tabla N° 6: Distribucién de frecuencia de la dimension Asistencia post venta
D1: ASISTENCIA POST VENTA (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido MUY EN DESACUERDO 10 10,0 10,C 10,0
EN DESACUERDO 10 10,0 10,C 20,0
INDIFERENTE 19 19,0 19,C 39,0
DE ACUERDO 33 33,0 33,C 72,0
MUY DE ACUERDO 28 28,0 28,C 100,0
Total 100 100,0 100,0

Figura N° 6: Dimensioén Asistencia post venta

D1: ASISTENCIA POST VENTA (Agrupada)

Porcentaje

MUY EN EN INDIFERENTE ~ DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO DESACUERDOD ACUERDOC

D1: ASISTENCIA POST VENTA (Agrupada)

Interpretacion: Se demuestra en la tabla N° 6 que se obtuvieron datos por
medio la encuesta de la muestra que se establecidé para el desarrollo de la
investigacion referente que, se aplica la asistencia post venta que incluye los
indicadores garantia, interés, y profesionales, los resultados demuestran que el
33% considera de acuerdo, 28% muy de acuerdo, 19% indiferente, 10% muy

en desacuerdo y 10% en desacuerdo.
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Dimensioén: Servicio exclusivo

Tabla N° 7: Distribucion de frecuencia de la dimensién Servicio exclusivo
D2: SERVICIO EXCLUSIVO (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 6 6,0 6.C 6,0
EN DESACUERDO 3 3,0 3,C 9,0
INDIFERENTE 27 27,0 27,C 36,0
DE ACUERDO 46 46,0 46,C 82,0
MUY DE ACUERDO 18 18,0 18,C 100,0

Total 100 100,0 100,0

Figura N° 7: Dimension Servicio exclusivo

D2: SERVICIO EXCLUSIVO (Agrupada)

Porcentaje

MUY EN EN INDIFERENTE ~ DE ACUERDO MUY DE

DESACUERDO DESACUERDOD

ACUERDOC

D2: SERVICIO EXCLUSIVO (Agrupada)

Interpretacion: Como se demuestra en la tabla N° 7 se obtuvieron datos

mediante la encuesta de la muestra que se establecio para el desarrollo de la

investigacion referente a que, se aplica el servicio exclusivo que incluye los

indicadores producto, motivacién, promociones y participacion, los resultados

son que el 46% considera de acuerdo, 27% indiferente, 18% muy de acuerdo,

6% muy en desacuerdo y 3% en desacuerdo.
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Dimensién: Experiencia

Tabla N° 8: Distribucién de frecuencia de la dimension Experiencia
D3: EXPERIENCIA (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido MUY EN DESACUERDO 7 7,0 7,C 7,0
EN DESACUERDO 9 9,0 9,C 16,0
INDIFERENTE 23 23,0 23,C 39,0
DE ACUERDO 38 38,0 38,C 77,0
MUY DE ACUERDO 23 23,0 23,C 100,0
Total 100 100,0 100,0

Figura N° 8: Dimension Experiencia

D3: EXPERIENCIA (Agrupada)

Porcentaje

MUY EN EN INDIFERENTE ~ DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO DESACUERDOD ACUERDOC

D3: EXPERIENCIA (Agrupada)

Interpretacion: Se muestra en la tabla N° 8 que se obtuvieron datos por medio
la encuesta de la muestra que se estableci6 para el desarrollo de la
investigacion referente que, se aplica la experiencia que incluye los
indicadores precio, perspectiva 360 y compatrtir, los resultados son que el 38%
considera de acuerdo, 23% indiferente, 23% muy de acuerdo, 9% en

desacuerdo y 7% muy en desacuerdo.
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4.1. Analisis inferencial

4.1.1. Pruebade normalidad

Para ello se ha considerado a las variables de la investigacidon que se han
desarrollado, las cuales son cualitativas y en este caso mantienen una escala
de medicidén ordinal, también, la distribucién de la muestra es no normal o
también llamado no paramétrica, por lo tanto, para la prueba de hipétesis
estadistico se utilizara un estadistico no paramétrico. Para este proyecto
utilizaremos en Rho Sperman, lo que se sustenta con el libro de metodologia
de Hernadndez Fernandez & Baptista (2014) quienes mencionan que el Rho
Spearman son medidas de correlacion que se utilizan para variables en un
nivel de medida ordinal; por ello las muestras pueden ser ordenados por

rangos.

4.1.2. Pruebas de hipo6tesis

Coeficiente de correlacion y tabla de decision

Tabla N° 9: Coeficiente de correlaciéon anexo N.° 6

Condiciones:
. Sig. T=5%

o Nivel de aceptacion 95%, z = 1.96
o Ho = Hipdtesis nula
o Ha = Hipdtesis alterna

Regla de decision:
a) Sivalor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha

Prueba de Hipotesis General

Ha: Existe relaciéon entre el inbound marketing y la fidelizacion de clientes en
TRECA S.A.C., Independencia, 2020.
Ho: No existe relacion entre el inbound marketing y la fidelizacién de clientesen
TRECA S.A.C., Independencia, 2020.
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Tabla N° 10: Prueba de hipotesis general

Correlaciones

V1: INBOUND V2: FIDELIZACION

MARKETIING DE CLIENTES
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman V1: INBOUND MARKETIING Coeficiente de correlacion 1,000 713"
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
V2: FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacion 713" 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla N.° 10, el coeficiente de correlacion Rho Spearman

es 0,713 y la significancia 0,000; analizando la tabla N° 9 se evidencia que se

trata de nivel de correlacién positiva media y tomando en consideracion la regla
de decisién Sig T, Si p < 0,05 se desestima la hip6tesis nula y se asume la

hipotesis alterna, por lo tanto, se establece que se halla correlacion entre la

variable Inbound marketing y la variable fidelizacion de clientes.

Prueba de Hipodtesis Especifica N.° 1

Ha: Existe relacion entre la atraccion de tréafico y la fidelizacién de clientes en

TRECA S.A.C., Independencia, 2020.

Ho: No existe relacién entre la atraccion de trafico y la fidelizacién de clientes en

TRECA S.A.C., Independencia, 2020.
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Tabla N° 11: Prueba de hipotesis especificas N.° 1

Correlaciones

V2:
D1: ATRACCION FIDELIZACION
DE TRAFICO DE CLIENTES
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman D1: ATRACCION DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,566™
TRAFICO (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
V2: FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacion ,566" 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000

N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Como se muestra en la tabla N.° 11, el coeficiente de

correlacion Rho Spearman es 0,566 y la significancia 0,000; analizando la tabla

N° 9 se evidencia que se trata de nivel correlacion positiva media y tomando en

consideracion la regla de decisién Sig T, Si p < 0,05 se desestima la hipotesis

nula y se asume la hipotesis alterna, por lo tanto, se establece, si existe

correlaciéon entre la dimension atraccion de trafico y la variable fidelizacion de

clientes.

Prueba de Hipotesis Especifica N.° 2

Ha: Existe relacion entre la captacion de registro y la fidelizacion de clientes en

TRECA S.A.C., Independencia, 2020.
Ho: No existe relacion entre la captacion de registro 'y
clientes en TRECA S.A.C., Independencia, 2020.

la

fidelizacion de

37



Tabla N° 12: Prueba de hip6tesis especificas N.° 2

Correlaciones
V2.
D2: CAPTACION FIDELIZACION
DE REGISTRO  DE CLIENTES

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman D2: CAPTACION DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,639"
REGISTRO (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
V2: FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacion ,639” 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Como se muestra en la tabla N.° 12, el coeficiente de
correlacion Rho Spearman es 0,639 y la significancia 0,000; analizando la tabla
N° 9 se evidencia que se trata de nivel de correlacion positiva media y tomando
en consideracién la regla de decisién k T, Si p < 0,05 se desestima la hipotesis
nula y se asume la hipotesis alterna por lo tanto se determina, si existe
correlacion entre la dimension captacion de registro y la variable fidelizacion de

clientes.

Prueba de Hipotesis Especifica N.° 3

Ha: Existe relacion entre el contenido esencial y la fidelizacion de clientes en
TRECA S.A.C., Independencia, 2020.

Ho: No existe relacion entre el contenido esencial y la fidelizacion de clientesen
TRECA S.A.C., Independencia, 2020.
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Tabla N° 13: Prueba de hipotesis especificas N.° 3

Correlaciones

V2:
D3: CONTENIDO FIDELIZACION
ESENCIAL DE CLIENTES
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman D3: CONTENIDO ESENCIAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,606™
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
V2: FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacion ,606" 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Como se muestra en la tabla N° 13, el coeficiente de correlacion

Rho Spearman es 0,606 y la significancia 0,000; analizando la tabla N° 9 se

evidencia que se trata de nivel es de correlacién positiva media y tomando en

consideracion la regla de decision Sig T, Si p < 0,05 se desestima la hipotesis

nula y se asume la hipoétesis alterna, por lo tanto, se establece, si existe

correlacion entre la dimensiéon contenido esencial y la variable fidelizacion de

clientes.

39



V. DISCUSION

5.1. Objetivo General

Para la investigacion el objetivo general fue determinar la relaciéon del inbound
marketing y la fidelizacion de clientes en una empresa del sector retail; por ello
el hallazgo que se obtuvo de la investigacion ha evidenciado que existe
relacion positiva media de las variables inbound marketing y fidelizacion de
clientes, ello se evidencia en el resultado de la tabla N° 10 obtenido en el
coeficiente Rho Spearman 0,713 y significancia de 0,000.

Se obtuvieron resultados que se encuentran dentro de la establecido en la
teoria de las 4 C's de Lauterborn (2007) quien define que innovar en el
marketing moderno es englobar una serie de estrategias utilizadas como
herramientas para tener la atraccion de los clientes mediante una comunicacién
asertiva hacia un producto o servicio que cumpla sus necesidades; también,
mantienen similitud coherente con los resultados hallados en la investigacion
de Moncada (2019) quien determina en su investigacion que el conjunto de
herramientas utilizadas para el inbound marketing enfoc6 en enviar informacién
exclusiva con el fin de fidelizar a los clientes y en efecto se veria una mejora en
la conversion de ventas. Por otro lado, también manifiesta coherencia con las
determinaciones de los articulos cientificos de Aguado (2015), que menciona
en su investigacion que la herramienta del marketing moderno ha permitido que
los usuarios interactien con mayor dinamismo en la red social fomentando el
uso continuo y teniendo una mayor fidelizacion de los usuarios, esto ha
permitido tener una mejor percepcion de marca, persona y empresa con una
comunicacion mas calida para el usuario. Por otro lado, Halligan, Shah &
Lavagno (2015) llegaron a la conclusion que el inbound marketing obtiene un
resultado enfocado en la fidelizacion de clientes y la conversién de ventas, ello,
establecido en una combinacion de estratégica de marketing de contenido

centrado en el cliente.

5.1.1. Objetivos Especificos

Objetivo especifico 1

Referente al objetivo especifico 1 de la investigacion fue determinar la relacion
de atraccion de trafico con fidelizacion de clientes; el hallazgo obtenido de la
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investigacion preciso que existe relacion positiva media de la dimension
atraccion de trafico y la variable fidelizacion de clientes, lo que sostiene en la
conclusion obtenido con el coeficiente Rho Spearman 0,566 y significancia de
0,000.

Se mantienen los resultados congruencia con la teoria marketing de atraccion
de Delgado (2016) donde indica que la herramienta del marketing digital exige
un contenido que garantice tener una informacion que cumpla con satisfacer las
expectativas del cliente a fin de aumentar el valor para los clientes, a su vez
promover en incremento de clientes que cotidianamente recibe una
organizacion. Asi mismo, los resultados obtenidos en la investigacion son
coherentes el estudio de Bueno, Caro & Dolores (2018) quien llego a la
conclusion que, la herramienta del inbound marketing que utilizé fue
determinante para la atraccion de los alumnos en obtener un post grado,
ademas esto contribuy6 con el nivel de confianza que se reflejé en un efectivo
resultado yrecomendacion.

También, es coherente con el articulo cientifico de Sharan (2019) quien
determina que el inbound marketing utiliza dinamicamente herramientas que
convierten una pagina web mas atractiva hacia el usuario con informacion
relevante que cubra sus necesidades, asi esto se vuelva en una red de

recomendacion para mas visitas.

Objetivo especifico 2

Referente al objetivo especifico N° 2, del proyecto fue determinar la relacion de
captacion de registro con la fidelizacion de clientes; el hallazgo obtenido de la
investigacion precisO que existe relacion positiva media de la dimension
captacion de registro y la variable fidelizacion de clientes, lo que sostiene en la
conclusion obtenido con el coeficiente Rho Spearman 0,639 y significancia de
0,000.

Se mantienen los resultados coherentes con, teoria de Marketing de Atraccién
de Delgado (2016) donde también menciona que parte del proceso del
marketing es necesario tener una sélida informacién basado en el publico
objetivo de la marca, esta informacion debe estar respaldada con promociones
y ofertas exclusivas para esos clientes eventuales que navegan por distintas

paginas buscando el producto que cumpla con sus necesidades; asi mismo, es
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coherente con el producto obtenido en la investigacién de Cabrera y Torres
(2016) llegaron a la conclusion que la herramienta del inbound marketing en su
proceso ayudoé a afianzar del cliente con la empresa y desarrollando una mejor
prospeccion de recoleccion de informacion.

Asi mismo, tiene coherencia con el articulo de Aguado (2015) que llego a la
conclusion que; la herramienta del inbound marketing se compenetré muy bien
en la red social impulsando el seguimiento continuo de los clientes con un alto
resultado en el registro que permitid mejorar la marca individual, profesional y

empresarial.

Objetivo especifico 3

Referente al objetivo especifico N° 3 del proyecto donde determind la relacién
de contenido esencial con la fidelizacion de clientes, el hallazgo del desarrollo
de la investigacion precisé la existencia de relacion positiva media de la
dimension captacion de registro y la variable fidelizacion de clientes, por ello, es
indudable haber obtenido con el coeficiente Rho Spearman 0,606 Yy
significancia de 0,000.

Se mantiene la coherencia de los resultados con la teoria del Marketing
relacional de Castro y Armario (1999) donde mencionan, para que una marca
se potencie mediante el marketing esta debe contener informacion que sea
particularmente vital, ya que esta informacion sera la que define lo que ofrece tu
marca y todo en conjunto serd el factor inicial para mantener y aumentar el
trafico en tu sitio web. Asi mismo, también es coherente con la investigacion de
Mufioz (2017) la cual concluyé, para que la marca pueda ser atractiva hacia el
cliente e insertarse como referencia esta debe contener ciertas caracteristicas
gue motiven que el cliente se compenetre con la marca y se vuelva un canal
mas de difusion de la calidad de servicio que dicha marca representa.

Por otro lado, también tiene coherencia con el articulo de Naranjo (2020) quien
llegd a la conclusion que el inbound marketing busca dar una informacién
netamente necesaria para el cliente con el fin de no saturarlo y que se sienta
complacido con el resultado de consumo y el medio en la que llego la

informacion.

ayudo a afianzar del cliente con la empresa y desarrollando una mejor

prospeccion de recoleccion de informacion.
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Asi mismo, tiene coherencia con el articulo de Aguado (2015) que llego a la
conclusion que; la herramienta del inbound marketing se compenetré muy bien
en la red social impulsando el seguimiento continuo de los clientes con un alto
resultado en el registro que permitio mejorar la marca individual, profesional y

empresarial.

5.2. Hipotesis

En la investigacion se plante6 la hipotesis general donde se hallé la existencia
relacion entre el inbound marketing y la fidelizacion de clientes en la empresa
TRECA S.A.C. del sector retail; al respecto, el hallazgo de la investigacion
concordando con la tabla N° 9 de Coeficiente de Correlacidbn, muestra
existencia en la relacién positiva media de las variables inbound marketing y
fidelizaciéon de clientes; asi mismo, se evidencié en el resultado de la tabla N°
10 en la cual el coeficiente Rho Spearman que se obtuvo es de 0,713 y
significancia de 0,000; de acuerdo a la regla de decision es Sig. p < 0,05 se
desestima la hipétesis nula y se asume como valida la hipétesis alterna; en
consecuencia, se determina que si existe relacion entre las variables inbound

marketing y fidelizacion de clientes.

5.2.1. Hipotesis especificas

Hipo6tesis especifica 1

Se plante6 la hipétesis especifica 1, si existe relacion entre la atraccion de
tréfico y fidelizacion de clientes en la empresa TRECA S.A.C. del sector retail;
al respecto, el hallazgo de la investigacion guiado por la tabla N° 9 de
Coeficiente de Correlacion, se halla relacion positiva media en la dimension
atraccion de trafico y la variable fidelizacion de clientes, ello se evidencié en el
resultado de la tabla N°11 en la cual se obtuvo el coeficiente Rho Spearman
0,566 y significancia de 0,000, por ello, de acuerdo a la regla de decision es
Sig. p<0,05 se desecha la hipétesis nula y se asume la hipoétesis alterna; asi
mismo se determina que si existe relacion entre la atraccion de trafico y

fidelizacion de clientes.
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Hipo6tesis especifica 2

Se planted la hipétesis especifica 2 y existe relacion entre la captacion de
registro y fidelizacién de clientes en la empresa TRECA S.A.C. del sector retail;
al respecto, el hallazgo de la investigacién guiado por tabla N° 9 de Coeficiente
de Correlacion, se establecio relacion positiva media de la dimension captacion
de registro y la variable fidelizacién de clientes, ello se evidenci6 en el resultado
de la tabla N°12 en la cual se obtuvo el coeficiente Rho Spearman 0,639 y
significancia de 0,000, por ello, de acuerdo a la regla de decision es Sig. p <
0,05 se desestima la hipotesis nula y se asume la hipétesis alterna; por
consiguiente, se determina que si existe relacion entre la captacién de registro
y fidelizacion de clientes.

Hipo6tesis especifica 3

Se planteé la hipotesis especifica 3 y existe relacion entre el contenido esencial
y fidelizacién de clientes en la empresa TRECA S.A.C. del sector retail; al
respecto, el hallazgo de la investigacion guiado por la tabla N° 9 de Coeficiente
de Correlacion, se determiné relacién positiva media de la dimension contenido
esencial y la variable fidelizacion de clientes, ello se evidencio en el resultado
de la tabla N°13 en la cual se obtuvo el coeficiente Rho Spearman 0,606 y
significancia de 0,000, por ello, de acuerdo a la regla de decision es Sig. p <
0,05 se desestima la hipotesis nula y se asume la hipétesis alterna; por
consiguiente, se determina que si existe relacion entre el contenido esencial y

fidelizacion de clientes.

5.3.2. Fortalezas y debilidades de la metodologia

El disefio para la investigacion es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo correlacional, disefio no experimental de corte transversal y método
hipotético deductivo, permitieron el logro de los objetivos de la investigacion;

asi mismo, se logré obtener los resultados de las hipétesis planteadas.

5.3.3. Relevancia de la investigacidon con el contexto de estudio
Es adecuada para el contenido del estudio TRECA S.A.C., porque el éxito de los
resultaos en el proceso de la investigacion ha permitido proponer

recomendaciones de solucion a los problemas establecidos.
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5.3.4. Resultados descriptivo relevantes

Respecto a la variable Inbound marketing, se obtuvo los resultados de los datos
de la encuesta de la muestra implantada del desarrollo de investigacion alusivo
a que, si se aplica el inbound marketing donde contiene las dimensiones
atraccion de clientes, captacion de registros y contenido esencial, los
resultados son que el 46% considera que estan de acuerdo, 40% indiferente,
6% en desacuerdo, 5% muy en desacuerdo y 3% muy de acuerdo.

Por otro lado, la variable fidelizacion de clientes los resultados obtenidos de los
datos de la encuesta en la muestra establecida para la investigacion referente a
que, si se aplica la atraccién de trafico que contiene los indicadores ingreso,
busqueda, accesibilidad y tiempo, los resultados son que el 39% considera
indiferente, 35% de acuerdo, 14% en desacuerdo, 6% muy en desacuerdo y 6%

muy de acuerdo.
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VI.

6.1.

6.2.

CONCLUSIONES

Se establecid la existencia de relacion entre las variables inbound
marketing y fidelizacion de clientes, para ello, se obtuvo en el proceso
resultado descriptivos, coeficiente de correlacion de Spearman 0,713 y
significancia de 0,000; dichos resultados nos permitieron exponer como
afirmativa nuestra hipotesis establecida. También, se hall6 coherencia
comprendido en la teoria de las 4 C's de Lauterborn (2007) quien
concluyé que innovar en el marketing moderno es englobar una serie de
estrategias utilizadas como herramientas para tener la atraccién de los
clientes mediante una comunicacion asertiva hacia un producto o
servicio que cumpla sus necesidades; asimismo, esta comprendido en
los articulos cientificos de Aguado (2015), quien determiné en el
desarrollo de investigacion la herramienta del marketing moderno ha
permitido que los usuarios interactiien con mayor dinamismo en la red
social fomentando el uso continuo y teniendo una mayor fidelizacion de
los usuarios, esto ha permitido tener una mejor percepcién de marca,
persona y empresa con una comunicacién mas calida para el usuario.
Por otro lado, Halligan, Shah & Lavagno (2015) lleg6 a la conclusién que
el inbound marketing muestra un efecto directo en el incremento de
fidelizacion de los clientes y conversion de ventas ello gracias a un
conjunto de estrategias que en dinamismo con el marketing de contenido

centrado en el cliente.

Se establecio la existe relacion entre la dimension atraccion de tréafico la
variable fidelizacion de clientes, para ello se mostré en los resultados
descriptivos e inferenciales logrados, coeficiente de correlacion de
Spearman 0,566 y significancia de 0,000; los resultados nos permitieron
demostrar de manera afirmativa nuestra hip6tesis propuesta. Por todo
ello, en los resultados estan incluidos con los alcances de la teoria
marketing de atraccion de Delgado (2016) donde indica que la
herramienta del marketing digital exige un contenido que garantice tener
una informacion que cumpla con satisfacer las expectativas del cliente a

fin de aumentar el valor para los clientes, a su vez promover en aumento
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6.3.

6.4.

de clientes que cotidianamente recibe una empresa. También tiene
concordancia el resultado del articulo de Sharan (2019) quien determina
que el inbound marketing utiliza dindAmicamente herramientas que
convierten una pagina web mas atractiva hacia el usuario con informacion
relevante que cubra sus necesidades, asi esto se vuelva en una red de

recomendacién para mas visitas.

Se establecid la existencia de enlace entre la dimension atraccion
captacion de registros y la variable fidelizacion de clientes, para ello se
evidencia en los resultados descriptivos e inferenciales logrados,
coeficiente de correlacion de Spearman 0,639 y significancia de 0,000;
dichos efectos permitieron argumentar de manera afirmativa nuestra
hipbtesis planteada. También, se ha tenido que los resultados estan
comprendidos con la teoria de Marketing de atraccion de Delgado (2016)
donde también menciona que parte del proceso del marketing es
necesario tener una solida informacion basado en el publico objetivo de la
marca, esta informacion debe estar respaldada con promociones y ofertas
exclusivas para esos clientes eventuales que navegan por distintas
paginas buscando el producto que cumpla con sus necesidades.
Asimismo, concuerda con lo que concluyé el articulo de Aguado (2015)
que llego a la conclusion que; la herramienta del inbound marketing se
compenetré muy bien en la red social impulsando el seguimiento continuo
de los clientes con un alto resultado en el registro que permitié mejorarla
marca individual, profesional y empresarial.

Se mantuvo la existencia de relacional entre la dimension contenido
esencial y la variable fidelizacion de clientes, para ello, se tuvo el
convencimiento en los resultados descriptivos e inferenciales logrados,
coeficiente de correlacion de Spearman 0,606 y significancia de 0,000;
los resultados permitieron demostrar de manera afirmativa nuestra
hipétesis planteada. También los resultados tienen coherencia con la
teoria del Marketing relacional de Castro y Armario (1999) donde
mencionan, para que una marca se potencie mediante el marketing esta
debe contener informacion que sea particularmente vital, ya que esta

informacion sera la que define lo que ofrece tu marca y todo en
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conjunto sera el factor inicial para mantener y aumentar el trafico en tu
sitio web. También es coherente con la conclusion del articulo de Naranjo
(2020) quien llegd a la conclusion que el inbound marketing busca dar una
informacién netamente necesaria para el cliente con el fin de no saturarlo y que
se sienta complacido con el resultado de consumo y el medio en la que llegé la
informacién.
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VIL.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

RECOMENDACIONES

Considerar necesario implementar un programa que incentive la
fidelizacion de visitantes a las tiendas Strata ya sea por el canal
tradicional o el canal digital y teniendo en cuenta los alcances y frutos
del proceso de la investigacion donde se manifestd que existen
relacion del inbound marketing y la fidelizacion de clientes es
pertinente que el community manager de la empresa en contexto de
estudio ejecuten estrategias que se encuentren ligados con el
desarrollo de la atraccion de tréfico, la captacion de registros y el
contenido esencial. Determinen estrategias de marketing no intrusivo
deleitando al cliente y a su vez que convine herramientas necesarias
gue se enfoque en la lealtad de los clientes con el fin de desarrollar el
valor de cada uno a un largo plazo.

Considerando la importancia del proceso de atraccion de trafico de
clientes para las tiendas Strata y basandonos en el desarrollo de las
resultados que arrojd la investigacion entre la atraccion de trafico y
fidelizacion de clientes, es necesario determinar estrategias de
marketing que desarrolle el valor de la informacion con facilidad en la
busqueda de los productos, con productos y servicios que cumplan
con el formato de la marca satisfaciendo las expectativas a fin de
aumentar visitas de clientes que cotidianamente recibe la empresa.
Considerando necesario para la empresa la captacién de registros
teniendo en cuenta la conclusion de la investigacion donde determina
conexion de la captacion de registro y la fidelizacion de clientes, es
necesario que la empresa desarrolle un formato atractivo y no
abrumador adicionado un contenido que impulse el registro de los
clientes con el objetivo de incrementar una data completa de clientes
recurrentes y ocasionales, asi con ello, tener un mejor perfil de los
clientes.

Considerando la baja publicidad de contenido esencial en la empresa
y teniendo en cuenta el resultado que arrojo la investigacion donde
determina la coherencia relacional entre el contenido esencial y la

fidelizaciobn de clientes, es pertinente que el community manager
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desarrolle contenido de interés que deleite al cliente por ser
contenido exclusivo aumentando el valor de la péagina y
desarrollando en la mente del consumidor como referencia de

productos anicos en el mercado.
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ANEXOS

Anexo N°1. Matriz de operacionalizacién de variables.

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

vis ita y compra en la web de STRATA.

Compartir

Recomendaria el uso de la web STRATA después de
una agradable experiencia de compra.

. . Escala de
DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES Items medicién
Ingresa con frecuencia a la pagina web de la marca
Ingreso
STRATA.
} Le satisface los productos que encuentra en la
., Busqueda .
Atraccién de pagina de Strata.
Pintado y Sdnchez (2017) sostienen que el trafico o La forma de ubicar los productos e informacién es
. . . Accesibilidad . )
inbound marketing realiza un englobado de satisfactoria.
estrategias nointrusiva utilizando como medio [La variable 1: Esta estrategia es aplicada para la T Toma mucho tiempo en encontrar productos en la
. . L. . - . . iempo
de comunicacién los canales virtuales y dentro |atraccién decliente utilizando distintos medios de P web STRATA.
de ellas las redes sociales obteniendo clientes [sub canales digitales no solo con el fin de dar ., Considera que la informacién que brinda la web
- . > . » - Atraccion . I R
por la utilidad de la informacién que sele informacion de los productos y servicios que ofrece STRATA, contribuye a la atraccion de mas cl ientes. ordi nal
-, rdi na
brinda, siendo esto una forma atractiva para el una marca, sino también, buscando que dicha Captacion de Retencis La informacion que brinda la web STRATA, es
; ) . . - - . ) . etencién . .
consumidor yaque se inserta en el cliente informacion no asedie ni sea innecesaria para el cl Registro importante para retener a sus cl ientes.
fusionando la informacién enviada con la iente, asi el consumidor se vuelva un vis itante Dat Los datos que te pide la web en tu registro, lo
. . ) . atos ; :
necesidad del cl iente asi esto se sostiene y se continuo y un cl iente leal a la marca. considera necesario.
vuelve una comunicacion esencial y s in Valor El valor de la informacidn es esencial para cubrir sus
interrupciones para el cl iente (p.233). expectativas sobre los productos que ofrece.
Contenido Utilidad de La informacién que brinda la pagina web de STRATA
esencial informacién es la que esperaba.
i La asesoria que recibe ante una s ituacién
Destacada asesoria . .
desconocida, es la que espera en servicio.
, Los productos que adquiere por la web STRATA son
Garantia P
de garantia.
Asistencia Post Interé Siente que la marca, se preocupa por que el cl iente
nterés
Venta se s ienta satisfecho con los productos que adquiere.
. . s El servicio post venta estd respaldada por
Alcaide (2015) Sostiene: que para la fidelizacién de Profesionales . P P P
. profesionales expertos en el tema.
los cl ientes sea sustentable esta debe . o ) - —
. . Variable 2: Esta parte del analisis del trabajo busca El cl iente recurrente debe tener la prioridad de
basarse en principios que sean el cimiento del . L. Productos . . .
) . afinar el recurso basico para el desarrollo adquirir los productos previo lanzamiento.
proyecto y en ello menciona condiciones que . o, - - -
: L, de una empresa como es la atraccion y fidelizacion de L El cl iente recurrente debe ser premiado y reconocido
debe seguir una organizaciéon como la cultura . . N Motivacion .
. S . los cl ientes. Este tipo de afinacion debe verse . en fechas importantes. .
empresarial, experiencia de cl ientes y la . L. Servicio - — Ordi nal
A » L ) relacionado en todos los ambitos de una ) ) Los cl ientes fidelizados deben acceder a
estrategia de relacién. Asimismo, menciona que la o, L, . exclusivo Promociones A )
L ; organizacién ya que con una fidelizacién efectiva de promociones exclusivas.
fusion perfecta y entendidas por la i o, ) i
L, los cl ientes la organizacidn se vera sostenida por 3
organizacion de estas bases enrumbaran el . L, Recomendaria el uso de la web STRATA y esto
. B un largo periodo. Participacién L L
desarrollo del objetivo para la fidelizacion ameritaria un reconocimiento por parte de la marca.
(p-38). -
X los precios de los productos por web, estan dentro
Precio .
de sus expectativas.
- : Tuvo una experiencia agradable en toda la etapa de
Experiencia Perspectiva 360 P & P




Anexo N°2. Instrumento de recoleccion de datos.

CUESTONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE STRATA

Instrumento de medicién

Mis saludos cordiales Sr. cliente, el presente cuestionario servira para elaborar una tesis acerca del
"INBOUND MARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN TRECA S.A.C,,
INDEPENDENCIA, 2020""

Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no hay
respuesta correcta ni incorrecta. Muchas gracias por su colaboracién.

Primera parte: Inbound marketing

N.

0o

PREGUNTA

Muy de
acuerdo

De
acuerdo

Indiferente

En
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

01

Ingresa con frecuencia a la pagina
web de la marca STRATA.

02

Le satisface los productos que
encuentra en la pagina de Strata.

03

La forma de ubicar los productos e
informacién es satisfactoria.

04

Toma mucho tiempo en encontrar
productos en la web STRATA.

05

Considera que la informacion que
brinda la web STRATA, contribuye
a la atraccién de mas clientes.

06

La informacion que brinda la web
STRATA, es importante para retener
a sus clientes.

07

Los datos que te pide la web en tu
registro, lo consideran necesario.

08

El valor de la informacion es
esencial para cubrir sus expectativas
sobre los productos que ofrece.

09

La informacién que brinda la pagina
web de STRATA es la que esperaba.

10

La asesoria que recibe ante una
situacién desconocida, es la que
espera en servicio.

Segunda parte: Fidelizacién de clientes

(=]

PREGUNTA

Muy de
acuerdo

De
acuerdo

Indiferente

En
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

11

Los productos que adquiere por la
web STRATA son de garantia.

12

Siente que la marca, se preocupa por
que el cliente se sienta satisfecho
con los productos que adquiere.

13

El servicio post venta esta
respaldada por profesionales
expertos en el tema.




14

El cliente recurrente debe tener la
prioridad de adquirir los productos
previo lanzamiento.

15

El cliente recurrente debe ser
premiado y reconocido en fechas
importantes.

16

Los clientes fidelizados deben
acceder a promociones exclusivas.

17

Recomendaria el uso de la web
STRATA y esto ameritaria un
reconocimiento por parte de la
marca.

18

los precios de los productos por web,
estan dentro de sus expectativas.

19

Tuvo una experiencia agradable en
toda la etapa de visitay compra en la
web de STRATA.

20

Recomendaria el uso de la web
STRATA después de una agradable
experiencia de compra.

Anexo N°3. Validez del instrumento de recoleccién de datos.

Expertos
expertos
Experto 1  Dr. Cardenas Saavedra Abrahan
Experto 2  Dr. Carranza Estela Teodoro
Experto 3 MBA. Barca Barrientos Jesus

e Validez de expertos

N° de

Calificacién

instrumento

Especialidad

Gestién de alta direccion
Administracién
Administracion de Negocios

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo N°4.,
e Confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,938 20

Anexo N°5. Consentimiento informado.

Lima, 02 de diciembre 2019
Sr.
Gerente General - TRECA S.A.C.
Manuel Eduardo Rizo Patron Terrero.
Presente. -
De mi consideracion:

Yo, DEZA VALLEJO, MARCO ANTONIO identificado con el DNI 44192026, ante Ud. Respetuosamente
me presento y expongo:

Que actualmente curso el Bachillerato en Administracién de Empresas en la Universidad César Vallejo
sede Lima Norte, Solicito a Ud. Considere la peticién de brindarme su autorizacién con respectoa un
proyecto de Investigacion de tesis que cuenta con la referencia de la empresa TRECA SA.C. e
informacién suficiente para desarrollarlo, de acuerdo a la necesidad que requiera el proyecto.

Con saludos cordiales y a tiempo de agradecerle su atencién a esta solicitud, aprovecho la
oportunidad para reiterarle mi mas altas consideracion y estima.

> ) Lontorme S e oL Lodo

Matea a,\ cq_ue :_A;AM‘,UQX\JQ a

i
S \
/——/—__ Loy Laa CJ.‘S;}Q) oAlza Lg( o ieas/
5 Mo QLY DLRIY  por Gemtin
Marep Ant6nio Deza Vallejo s ‘H’ PoEbior fer JERAAA
DNI: 44192026 Oe Loel




Anexo N°6. Tabla de coeficiente de correlacion.

RANGO RELACION
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.

-0.25 Correlacion negativa débil.

-0.10 Correlacion negativa muy débil.

0.00 No existe correlacidon alguna entre las variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.

+0.25 Correlacion positiva débil.

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlacion positiva considerable.

+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, p. 305)



