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RESUMEN 

La tesis tuvo como objetivo general determinar la relación del Inbound marketing 

y fidelización de clientes, la metodología que se utilizó fue el enfoque cuantitativo 

tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional, diseño no experimental de corte 

transversal; método hipotético deductivo. La población estuvo constituida por 

756 visitantes y la muestra por 100 clientes, para obtener los datos se utilizó la 

técnica de encuesta y como instrumento un cuestionario tipo Likert; los 

resultados obtenidos de acuerdo al análisis descriptivo e inferencial coeficiente 

correlación nivel de Rho Spearman de 0,713 y significancia de 0,000 información 

que nos permite concluir que existe correlación positiva de la variable inbound 

marketing y fidelización de clientes. 

Palabras clave: inbound, marketing, fidelización, 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 

quantitative 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. 



I. INTRODUCCIÓN 

Desde los inicios en la comunicación, el hombre ha buscado la manera de crear 

un proceso más rápido y efectivo en el desarrollo de su existencia; para ello 

utilizó, 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 comunicación viaja por todo el mundo en tiempo real, 

por ello las corporaciones y organizaciones económicas buscan obtener la 

atención de la mayoría 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 organización comercial. Para ello, las 

compañías invierten muchos recursos como capital humano y tecnológico para 

obtener un nuevo proyecto y producto satisfaciendo la necesidad del 

consumidor. 

Kotler y Lane (2009) hacen mención 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 día para un empresario o emprendedor de nuestra región que empieza 

un plan de negocio, inicia con él un entorno de incertidumbre en el mercado, 

periodo de recuperación o Payback, aceptación 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 información actualizada respecto a su macro y 

micro entorno. 

La empresa TRECA S.A.C. durante sus 18 años en el mercado se ha visto 

desarrollado por el comercio de distintos productos de atracción del consumidor 

y ello siempre lo llevo a un pronóstico de venta aceptable y una buena referencia 
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de los productos que sus tiendas ofrecen. Hace 8 años se insertó 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 año fiscal. Para el año 2018 TRECA S.A.C. y sus tiendas Strata 

pudieron consolidar aún más su marca, abriendo 2 tiendas en importantes 

centros comerciales y sectores económicos del país mejorando así la 

apreciación y la imagen que proyecta la marca en el público que estila la moda 

urbana. Los productos que las tiendas Strata promueven se han ofrecido en 

múltiples canales de atención, sin embargo, en este último año se ha visto 

afectado con una baja afluencia o visita de cliente a sus redes sociales y a su 

canal tradicional (boutique) esta última evaluada con un sistema inteligente de 

contadores electrónicos que identifican el tráfico de clientes, esta baja de visita 

de clientes a afectado notablemente las ventas en sus tiendas, por ello la 

herramienta del Inbound Marketing será un esquema de proceso que se 

implementará para el desarrollo en la atracción de clientes potenciales, así 

tomar el rumbo de la fidelización y consumo de nuestros clientes. Por ello, es 

pertinente desplegar un estudio que permita establecer la relación Inbound 

Marketing con la fidelización de los clientes. 

Iniciando la investigación planteo el problema general y específicos siguientes: 

¿Cuál es la relación del Inbound marketing con la fidelización de clientes en la 

empresa TRECA S.A.C., Independencia, 2020?; ¿Cuál es la relación de la 

atracción de tráfico con la fidelización de clientes de la empresa TRECA S.A.C., 

independencia, 2020?; 

¿Cuál es la relación del registro datos con la fidelización de clientes de TRECA 

S.A.C., Independencia, 2020?; ¿Cuál es la relación del contenido esencial con 

la fidelización de clientes de TRECA S.A.C., Independencia, 2020? 

La presente investigación ha sido justificada teóricamente, utilizando como 

teorías; Teorías de las 4 C´s y la teoría del Marketing relacional. Es 

fundamental precisar la relación del Inbound Marketing y la fidelización de 

clientes, ello, a través de teorías que poseen relación con el tema, debido a 

que las organizaciones y empresas buscan constantemente como tener la 
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atracción 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 

económicos de nuestro país y la región. 

Para dar soporte y respondiendo a los problemas que se presentaron de 

atracción de tráfico, registro de datos y el contenido esencial. La justificación 

metodológica se empleó en la investigación hipotético deductivo; para exponer 

los objetivos que ser plantearon para el progreso de la investigación, se propuso 

elaborar un análisis estadístico SPSS V26, el cual buscará el grado de relación 

que se presentan entre el Inbound marketing y fidelización de clientes en 

TRECA S.A.C. 

El desarrollo contribuirá con el crecimiento de la empresa TRECA S.A.C. y sus 

tiendas Strata, la técnica utilizada contribuirá a mejorar la fidelización de clientes, 

desarrollar en el cliente un alto nivel de confianza, preferencia, lealtad y 

recomendación de la experiencia de compra en las boutiques de Strata; esta 

investigación será de provecho para distintas empresas que sigan el rumbo retail 

para lograr un efectivo proceso de venta. 

En este escenario, la justificación práctica busca identifica la relación que se 

presenta en las variables Inbound marketing y fidelización de clientes de 

TRECA S.A.C. Independencia 2020, se planteó en el objetivo general 

determinar la relación entre el Inbound marketing con la fidelización de clientes 

de la empresa TRECA S.A.C. Independencia 2020. Se desarrollo en los 

objetivos específicos determinar la relación en la atracción de tráfico con la 

fidelización de clientes en TRECA S.A.C Independencia 2020; determinar la 

relación de registro de datos con la fidelización de clientes en TRECA S.A.C. 

Independencia 2020; determinar la relación contenido esencial con la 

fidelización de clientes en TRECA S.A.C Independencia 2020. 

Se presentó como hipótesis general, existe relación entre el Inbound marketing 

y la fidelización de clientes en TRECA S.A.C. Independencia 2020, y como 

hipótesis específicas, existe relación entre la atracción de tráfico y la fidelización 

de clientes TRECA S.A.C. Independencia 2020; existe relación entre registro de 

datos y fidelización de clientes TRECA S.A.C. Independencia 2020; existe 

relación entre el contenido esencial y la fidelización de clientes TRECA S.A.C. 

Independencia 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Dakouan, Benabdelouahed & Anabir (2019) nos dice que el inbound marketing 

es una estrategia que busca la atracción de prospectos y convertirlos en 

clientes fidelizados que se conviertan en canal de difusión y que su atracción 

por la web de una empresa sea permanente. 

Por otro lado, Araujo (2016) en su investigación utilizando la herramienta del 

inbound marketing, buscó acoplarse al cambio que hoy en día atraviesa el 

cliente en el desarrollo de consumo, para ello, buscó 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 

que sean agradables y atractivos para él, así el inbound marketing tiene como 

objetivo la atracción del cliente para convertirlo en cliente estable para la 

empresa. 

Bueno, Caro & Dolores (2018) propuso generar la atracción de estudiantes y la 

confianza en obtener un post grado utilizando como herramienta principal el 

Inbound Marketing. Ello lo llevó a la conclusión que la herramienta del Inbound 

Marketing pudo llegar a obtener como un buen resultado una tasa de conversión 

más elevada que ensayos anteriores o que utilizaron otras herramientas y esto 

básicamente porque la herramienta del Inbound marketing generó en el usuario 

un nivel más alto de confianza y atrajo consigo un efectivo resultado con el 

usuario. 

Para Sharán (2019) nos dice que el inbound marketing es una estrategia de 

acompañamiento al cliente en todas las etapas de la compra desde el inicio de 

la búsqueda de un producto hasta la transacción final por ello se debe insertar 

en dichas etapas nuevos procesos acondicionados a una experiencia de compra 

que llene de satisfacción al cliente. También manifiesta, que para generar tráfico 

de clientes el inbound marketing desarrolla técnicas las cuales dinamiza 

utilizando los canales de red social digital, el marketing de atracción y el SEO, 

con el fin convertir una página web más atractiva hacia el usuario ya que 
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contiene información relevante que cubre sus necesidades; así este usuario 

recomiende la web y en esa cadena se generan más visitas. 

Por otro lado, Guadalupe (2015) tuvo como objetivo buscar como interactúa la 

herramienta del Inbound marketing en la red social mejorando así la 

comunicación establecida por otras herramientas del marketing. Por ello llego a 

la conclusión que dicha herramienta se ha compenetrado muy bien a la red social 

LinkedIn ya que fomentó el uso como una referencia de comunicación 

impulsando el seguimiento en un largo periodo llevando así a una fidelización de 

los usuarios, también permitió tener una mejor comparación entre marcas, 

personas y empresas con mensajes asertivos y con una comunicación cálida 

para el usuario. 

Para Naranjo (2020) nos dice, el inbound marketing es un proceso de guía en 

la cual se brinda información notablemente necesaria, buscando que el 

consumidor determine una decisión acertada evitando el bombardeo de flyer, 

publicidad, etc., así teniendo al cliente menos saturado y satisfecho por el 

consumo y el medio de información para encontrar el producto necesario. 

Halligan, Shah & Lavagno (2015) Nos dicen que el Inbound marketing busca 

enviar información relevante y específico para los consumidores, recudiendo el 

costo de adquirir a un posible consumidor, pero con el mayor resultado que es 

tener la atención de dicho cliente hacia tu producto o servicio; también 

mencionan, que el Inbound marketing tiene como enfoque acrecentar la 

conversión y fidelización del cliente con técnicas en marketing donde el cliente 

sea el centro de gestión. Para el contenido, la información que se inserta en las 

redes debe ser el esencial de tal manera que el cliente tenga lo que realmente 

requiere y no información irrelevante. 

Para Miller (2015) relaciona el marketing con la construcción 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 relación con el cliente que se convierte en una cadena de 

recomendaciones debido al contenido ofrecido. También indica que las etapas 

que construyen esta herramienta pueden tener en un inicio la resistencia dentro 

de una organización debido a que este desarrollo da un giro total al marketing 

tradicional y para muchos en la organización 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 atracción de clientes potenciales 

que perdurarán en el consumo de una empresa de por vida, para ello manifiesta 

que el Inbound marketing tiene como proceso la atracción de tráfico, 

transformación 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 comparación del marketing tradicional no tiene costo para ser 

insertado en una estrategia, solo se requiere tener un contenido exclusivo y 

esencial como también constante participación en redes sociales bajo pilares 

básicos 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, optimización de 

buscadores digitales, el marketing de contenido y social media management. 

Por ello, concluye que esta estrategia está enfocada en enviar información 

exclusiva a los clientes con el fin de convertir a los Lead en clientes fieles y 

esto se vea reflejado en una buena conversión. 

Por otra parte, Cabrera y Torres (2016) al realizar la investigación de Inbound 

marketing utilizándolo como una herramienta base para lograr posicionar los 

productos naturales que la empresa en estudio procesaba y vendía. A la 

conclusión 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 Perú S.A. para que el cliente se fidelice con la marca y sus 

productos. 

También, Janampa (2019) como principal objetivo utilizó 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, llegó a la conclusión que existe una 

gran relación entre dicha herramienta y el customer experience, una gran 

interacción entre accionista, colaborador y cliente que a pesar que cada uno tiene 

un objetivo propio ellos se relacionan y las partes están profundamente ligadas 

para el buen resultado que cada uno busca. 
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Canjuro, Castro y Mejía (2016) tuvieron como objetivo utilizar la herramienta 

digital del Inbound marketing para así incentivar la alimentación saludable y con 

ello una estrategia de corto y largo plazo para evitar malos hábitos otorgando a 

la población una calidad de vida plena de salud. Esto los lleva a la conclusión 

que, debido al avance de la tecnología y la disponibilidad de tecnología móvil, la 

población tiene un acceso efectivo a plataformas de consumo de alimentos 

saludables llegando una información clara, atractiva y de referencia favorables 

para la salud general. 

Navas (2016) Menciona que el inbound marketing son acciones que buscan la 

atracción de clientes en base a experiencias que deleiten al consumidor por tener 

un contenido de calidad como marca. 

De Guzmán (2014) Nos dice que el núcleo del movimiento económico que da 

continuidad a una empresa es el cliente, ya que su decisión de consumo influye 

en el desarrollo y permanencia de dicha empresa por ello la fidelización del 

cliente es un factor determinante para la continuidad de un ejercicio económico. 

Para Cambra, Ruiz, Berbel & Vásquez (2011) dice que para plasmar una 

fidelización 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 será aquel que en un momento pudo tener la satisfacción 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, Gálvez & Muñoz (2015) mencionan que el inicio de 

relación de lealtad es en un acuerdo de intercambio de un bien por el valor 

monetario y la satisfacción del cliente en quedar de acuerdo con dicha 

transacción, el segundo paso es la satisfacción que le produce el bien adquirido 

el cual será 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, 

además, de una experiencia de consumo que le brinde confianza en el producto 

y servicio que le fue brindado; es así como dinamizan estos dos factores para 

formar la lealtad de un cliente. 

Para Ongallo (2014) Nos indica que la fidelización de un cliente se basa en un 

factor que determina la compra que es la comunicación y sus formas verbales y 

no verbales, esto junto con la empatía va determinar el proceso final de una 

compra y sobre todo la recurrencia del cliente convirtiéndolo no solo en un cliente 

continuo, sino además una fuente de recomendación. 

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 producción así 

este puede verificar que el producto no solo sea de calidad, sino además 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 adquisición. 

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 fidelización 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 adquisición de los nuevos 

desarrollos solo por el hecho de confiar en la marca y el valor que da hacia el 

cliente. 

González (2016). nos hace reflexión que la fidelización 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, así como “Fidelización 

Mecánica”. Por ello, concluye resaltando que hoy en día el brindar un producto 

de regalo por la fidelización 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 Peña, Ramírez & Osorio (2015) mencionan que en la 

actualidad las organizaciones buscan mantener una gran diferenciación en 

relación a su competencia que les permita tener bases sólidas la cual le dará 

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 satisfacción de sus 

necesidades, los cuales permiten que se vuelven parte del activo que determina 

el continuo desarrollo de una empresa. 

Albújar (2016) menciona que, estimar un alto nivel de fidelización de clientes 

contribuye al posicionamiento de una marca y esto a su vez el desarrollo 

sostenible de la misma. Llegaron a la conclusión que el buen rendimiento de una 

estrategia basado en la fidelización de clientes accede a que una marca tenga 

un desarrollo ininterrumpido. 

También Tantaruna (2018) menciona, la importancia de la fidelización 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 sirvió como 

instrumento de apoyo para lograr sus objetivos. Ala conclusión 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 

fidelización. 

También, Muñoz (2017) exploró el vínculo que relaciona las variables propuestas 

donde indico que el estudio de marketing digital utilizando la estrategia del 

Inbound marketing ayudará a la fidelización de los clientes que acuden a dicho 

establecimiento. Llego a la conclusión que la administración 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 ayudará a desarrollar una mejor percepción 

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) investigó como esta variable apoyaría al crecimiento de las 

ventas ya que la empresa DISDURAN S.A. se avistaba un decrecimiento 

continuo. Examinar la fidelización de clientes llevo al investigador consolidar el 

trabajo para que no inexistiera queja sobre el servicio que se brinda en dicha 

marca. A la conclusión que llevo fue que dicha variable sostuvo vínculos más 

arraigados con los clientes y a pesar de que no manifiesta una retención de 

clientes si mejoró el plan de incrementación de ventas. 

También, Sernaqué y López (2015) mencionan, que toda herramienta digital y 

en este caso el marketing, sostiene toda probabilidad de difusión masiva en 

cuanto se trata de promocionar un producto o servicio. Para esta investigación 

ellos resaltaron la sostenibilidad de fidelizar los clientes para la empresa 

GLOBALATLASPORT CÍA. LTDA. SHOES ALVARITO, llegando a la conclusión, 

que para poder sostener la fidelización de los clientes esta debe manejar la 

difusión 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 investigación buscaron 

restablecer la fidelización 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 relación de fidelización de los clientes. A la 

conclusión 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 teoría científica relacionada con el tema de la investigación es el siguiente: 

Teoría con respecto al Inbound marketing: 

Teorías de las 4 C´s: Robert Lauterborn (2007) Idea los conceptos de las 4 C 

donde sostiene que esta teoría es una innovación del marketing moderno, ya 

que por este medio el cliente es atraído 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 están girando en torno al cliente donde la base 

en su aplicación es la comunicación asertiva para conseguir la aceptación del 

cliente por la experiencia y la satisfacción de un bien adquirido resaltando el 

proceso y la experiencia. 
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Esto nos indica que buscar la atracción del cliente mediante el Inbound marketing 

para iniciar un programa de fidelización de nuestros consumidores, serán 

enfocados no solo en satisfacer sus necesidades mediante un producto sino 

también, entender al cliente conocerlo para así enviar información 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 teoría de Marketing de atracción de Alberto Delgado (2016) 

menciona, que la atracción de tráfico es parte del marketing digital (inbound 

marketing) y está basada en tres herramientas importantes que son: creación, 

distribución 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 información que cumpla con las 

expectativas y que cautive al consumidor. 

Teoría respecto a la Fidelización de clientes: 

Marketing relacional: Para Enrique Burgos (2007) nos dice, que la teoría del 

marketing relacional es la esencia para maximizar la información de la marca, se 

necesita solidificar el valor de la información del cliente generando así una 

información con beneficio doblemente direccionado, ya que por una parte, esto 

genera el crecimiento de la satisfacción del cliente y por otra parte permite tener 

información relevante que será fuente de retención y fidelización de los usuarios 

en un largo periodo, por ello la teoría 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 

que 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 

será determinante para la continuidad del cliente. 

Pintado y Sánchez (2017) sostienen que el Inbound marketing realiza un 

englobado de estrategias no intrusiva utilizando como medio de comunicación 

los canales virtuales y dentro de ellas las redes sociales obteniendo clientes por 

la utilidad de la información 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 información enviada con la necesidad del cliente así esto se sostiene y se 

vuelve una comunicación esencial y sin interrupciones para el cliente. 

Para Batalla (2018) menciona que en esencia el Inbound marketing es una 

herramienta que ayuda a la interacción 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 información 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, además 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 organización como la cultura 

empresarial, experiencia de clientes y la estrategia de relación. Asimismo, 

menciona que la fusión perfecta y entendidas por la organización de estas bases 

enrumbaran el desarrollo del objetivo para la fidelización. 

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 además 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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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo: Aplicada 

La investigación que se realizó es de tipo aplicada, por ello se mantuvo 

utilizando el libro de Hernández, Fernández & Baptista (2014) sostiene que la 

investigación será clasificada según la finalidad fundamental del trabajo a 

investigar ya sea producir conocimiento o la solución a dificultades halladas en 

una investigación. 

3.1.2. Enfoque: Cuantitativo 

El enfoque es cuantitativo y para ello se sustentó con el libro de metodología de 

Hernández, Fernández & Baptista (2014) donde manifiestan, el enfoque 

cuantitativo y debe seguir una secuencia comprobable delimitada con el objetivo 

examinar el tamaño de la medida obtenida y determinar los resultados en 

relación a las Hipótesis planteadas. 

3.1.3. Nivel: Descriptivo – correlacional 

El estudio mostró un nivel descriptivo correlacional, para ello, Bernal (2010) 

manifiesta que este el nivel descriptivo tiene como finalidad elegir las diversas 

características del objeto y del entorno estudiado. Además, se considera 

correlacional ya que determina mediante un análisis el grado de relación que 

tienen las variables por medio de un estudio estadístico. 

3.1.4. Diseño: No experimental de corte transversal 

Para la investigación se utilizó el diseño no experimental de corte transversal, 

para ello tomamos el estudio de la investigación de Hernández, Fernández & 

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 

alteración ni estímulo para que esta se vea en su forma ya existente original. 

Del mismo modo, sostienen que dicho diseño de investigación 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 investigación se utilizó el método hipotético deductivo, para ello se 

sustentó con el estudió de metodología de la investigación de Bernal (2010), 

menciona que el método de la investigación hipotético deductiva determina una 

hipótesis de afirmación anticipada de la que el objetivo es refutar o falsear 

conclusiones que deben ser comparados con los hechos de estudio. 

3.2. Variable y operacionalización 

3.2.1. Variable X: Inbound marketing 

Pintado y Sánchez (2017) sostienen que el Inbound marketing realiza un 

englobado de estrategias no intrusiva utilizando como medio de comunicación 

los canales virtuales y dentro de ellas las redes sociales obteniendo clientes por 

la utilidad de la información que se le brinda, siendo esto una forma atractiva 

para el consumidor ya que se inserta en el cliente fusionando la información 

enviada con la necesidad del cliente así esto se sostiene y se vuelve una 

comunicación esencial y sin interrupciones para el cliente. 

Dimensión 1 Atracción de tráfico 

Delgado (2016) menciona, que la atracción de tráfico está basada en tres 

herramientas importantes que son: creación, distribución 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 información que cumpla con las expectativas y que cautive al 

consumidor. Podemos sostener que la atracción de tráfico está diseñada como 

pilar para atender la demanda de clientes y sostenerla en el inicio proceso de la 

estrategia del Inbound marketing. 

Indicadores: Ingreso, Búsqueda, Accesibilidad y Tiempo. 

Dimensión 2 Captación de registro 

Delgado (2016) también menciona que parte del proceso del marketing es 

necesario tener una sólida información basado en el público objetivo de la marca, 

esta información debe estar respaldada con promociones y ofertas exclusivas 

para esos clientes eventuales que navegan por distintas páginas buscando el 

producto que cumpla con sus necesidades. 
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Indicadores: Atracción, Retención y Datos. 

Dimensión 3 Contenido esencial 

Para Castro y Armario (1999) mencionan, para que una marca se potencie 

mediante el marketing esta debe contener información que sea particularmente 

vital, ya que esta información será la que define lo que ofrece tu marca y todo en 

conjunto será el factor inicial para mantener y aumentar el tráfico en tu sitio web. 

Indicadores: Valor, utilidad de información, asesoría. 

3.2.2. Variable Y: Fidelización de cliente 

Alcaide (2015) sostuvo que para la fidelización 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 organización como la cultura 

empresarial, experiencia de clientes y la estrategia de relación. Asimismo, 

menciona que la fusión perfecta y entendidas por la organización de estas bases 

enrumbaran el desarrollo del objetivo para la fidelización. 

Asistencia post venta 

Abascal (2002) explica que es un conjunto de actividades relacionadas a 

mantener y maximizar la satisfacción 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: Garantía, Interés y Profesionales. 

Servicio exclusivo 

Medina (2015) define que la exclusividad hace referencia a algo único que solo 

una marca puede poseer y por su puesto la hace diferente a los demás esto con 

el fin de insertarse en la mente del consumidor. Por ello esta es una estrategia 

que utiliza las compañías como elemento base para las estrategias de atracción. 

Indicadores: Producto, Motivación, Promoción y Participación. 

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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así se inserte una experiencia inolvidable que incite su regreso a la 

marca. 

Indicadores: Precio, Perspectiva 360 y Recomendación. 

3.2.3. Operacionalización de variable 

Ver anexo N.º 1 “Operacionalización de variables” 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

El desarrollo del proyecto se realizó con una población de756 clientes de la 

tienda Strata Mega Plaza de Independencia pertenecientes a la empresa 

TRECA S.A.C. que visitaron la última semana de septiembre la tienda física que 

se encuentra en el centro comercial. 

Criterios de inclusión: 

a) Personas desde los 15 años.

b) Personas de ambos géneros.

c) Trabajadores o estudiantes.

Criterios de exclusión: 

a) Personas menores de 15 años.

Muestra 

Fue integrada por 100 clientes que visitaron la tienda Strata, esta 

determinación se logró por muestreo no probabilístico por conveniencia. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

Se utilizó la técnica de encuesta, esta técnica se sustentó con el libro de 

metodología de la investigación de Hernández, Fernández & Baptista (2014) 
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indican que para iniciar con este procedimiento de recolección de datos primero 

se tiene que obtener la base del trabajo de la investigación relacionando las 

variables, indicadores e hipótesis de estudio. Por ello se puede decir que esta 

parte de la investigación es crucial porque con ello podemos ver el procedimiento 

que nos guiará a obtener dichos datos para un fin específico. 

3.4.2. Instrumento 

Para este proyecto se empleó la recolección de datos relacionados y la 

investigación es el cuestionario, por ello se sustentó con el libro de metodología 

de la investigación de Hernández, Fernández & Baptista (2014) donde sostienen 

que se trata de una herramienta que es un cuestionario en base a una lista de 

preguntas relacionadas a las variables de investigación. Anexo N°2. 

• Validez

Para validar el instrumento utilizado y la validación de datos fue analizado y 

aprobado por un equipo de personas expertas en el campo de investigación 

con el grado de doctor o maestría, los cuales están comprendidos en el anexo 

Nº3. 

• Confiabilidad

Se utilizó para la confiabilidad el instrumento que se obtuvo a través del 

estadístico del Alfa de Cronbach, para ello, se realizó un previo análisis de los 

datos obtenidos por medio de la encuesta que se realizó 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 pidió la autorización al 

Gerente General y administrador de tienda Strata; mediante un correo 

adjuntando el respetivo documento de autorización en la recolección de datos, 

el mismo que se adjunta en el anexo Nº5 

SEGUNDO: Terminada la revisión del instrumento de investigación 

“cuestionario” se procedió 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 realizó en un plazo de una semana así se pudo extraer los datos de la 

información que se requiere para la información. 

TERCERO: La verificación y el empleo de las variables, fue realizado por 

medio del instrumento de investigación en la que se encuentran las variables, 

las dimensiones e indicadores respectivos, que, a su vez aceptan medir las 

variables. 

3.6. MÉTODO DE ANÁLISIS DE DATOS: 

3.6.1. Método descriptivo 

Por medio del método y con el soporte del programa SPSS V26 se realizó las 

tablas y gráficas de frecuencias ya que también se realizó por variables y 

dimensiones agrupadas, las que, de manera objetiva fueron interpretadas, todo 

ello sustentado en el libro de metodología de la investigación científica, 

Hernández, Fernández &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 

gráficos y frecuencia. 

3.6.2. Método inferencial 

Por medio de este método se han efectuado las pruebas de hipótesis con el 

estadístico de R Sperman, obteniendo como respuesta una tabla con los índices 

de recolección y las significancias correspondientes a cada hipótesis general y 

específicas; los análisis arrojado nos ha permitido establecer una conexión que 

existe en las variables de investigación; todo ello se sustenta el libro de 

metodología de la investigación científica , Hernández, Fernández &Baptista 

(2014),quienes demarcan que la estadística inferencial es la que permite probar 

la hipótesis. 

3.7. ASPECTOS ÉTICOS 

En el proceso del estudio se tomó en cuenta los aspectos normativos y legales, 

los derechos humanos de los involucrados, así mismo, se efectuó con 

honestidad en la búsqueda de la verdad y se respetó el precisión científico. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Análisis descriptivo

4.1.1. Variable: Inbound marketing 

Tabla Nº 1: Distribución de frecuencia de la variable Inbound marketing 

V1: INBOUND MARKETIING (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MUY EN DESACUERDO 5 5,0 5,0 5,0 

EN DESACUERDO 6 6,0 6,0 11,0 

INDIFERENTE 40 40,0 40,0 51,0 

DE ACUERDO 46 46,0 46,0 97,0 

MUY DE ACUERDO 3 3,0 3,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Figura Nº 1: Variable Inbound marketing 

Interpretación: Como se demuestra en la tabla Nº 1 se obtuvieron datos 

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

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

dimensiones atracción de clientes, captación de registros y contenido esencial, 

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

indiferente, 6% en desacuerdo, 5% muy en desacuerdo y 3% muy de acuerdo. 
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Dimensión: Atracción de tráfico 

Tabla Nº 2: Distribución de frecuencia de la dimensión Atracción de tráfico 

D1: ATRACCIÓN DE TRÁFICO (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MUY EN DESACUERDO 6 6,0 6,0 6,0 

EN DESACUERDO 14 14,0 14,0 20,0 

INDIFERENTE 39 39,0 39,0 59,0 

DE ACUERDO 35 35,0 35,0 94,0 

MUY DE ACUERDO 6 6,0 6,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Figura Nº 2: Dimensión Atracción de tráfico 

Interpretación Se demuestra en la tabla Nº 2 que se obtuvieron datos por 

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

investigación referente que, se aplica la atracción de tráfico que incluye los 

indicadores ingreso, búsqueda, 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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Dimensión: Captación de registro 

Tabla Nº 3: Distribución de frecuencia de la dimensión Captación de registro 

D2: CAPTACIÓN DE REGISTRO (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MUY EN DESACUERDO 7 7,0 7,0 7,0 

EN DESACUERDO 5 5,0 5,0 12,0 

INDIFERENTE 37 37,0 37,0 49,0 

DE ACUERDO 37 37,0 37,0 86,0 

MUY DE ACUERDO 14 14,0 14,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Figura Nº 3: Dimensión Captación de registro 

Interpretación Se demuestra en la tabla Nº 3 que se obtuvieron datos por 

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

investigación referente que, se aplica la captación de registro que incluye los 

indicadores atracción, retención y datos, los resultados son que el 37% 

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

desacuerdo y 5% en desacuerdo. 
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Dimensión: Contenido esencial 

Tabla Nº 4: Distribución de frecuencia de la dimensión Contenido esencial 

D3: CONTENIDO ESENCIAL (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MUY EN DESACUERDO 5 5,0 5,0 5,0 

EN DESACUERDO 12 12,0 12,0 17,0 

INDIFERENTE 22 22,0 22,0 39,0 

DE ACUERDO 53 53,0 53,0 92,0 

MUY DE ACUERDO 8 8,0 8,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Figura Nº 4: Dimensión Contenido esencial 

Interpretación Se demuestra en la tabla Nº 4 que se obtuvieron datos por 

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

investigación referente que, se aplica el contenido esencial que incluye los 

indicadores valor, utilidad de información y destacada asesoría, los resultados 

son que el 53% considera de acuerdo, 22% indiferente, 12% en desacuerdo, 8% 

muy de acuerdo y 5% muy en desacuerdo. 
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4.1.2. Variable: Fidelización de clientes 

Tabla Nº 5: Distribución de frecuencia de la variable Fidelización de clientes 

V2: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MUY EN DESACUERDO 6 6,0 6,0 6,0 

EN DESACUERDO 3 3,0 3,0 9,0 

INDIFERENTE 29 29,0 29,0 38,0 

DE ACUERDO 44 44,0 44,0 82,0 

MUY DE ACUERDO 18 18,0 18,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Figura Nº 5: Variable Fidelización de clientes 

Interpretación Se demuestra en la tabla Nº 5 que se obtuvieron datos por 

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

investigación referente que, se aplica la fidelización de clientes que incluye las 

dimensiones asistencia post venta, servicio exclusivo y experiencia, los 

resultados son que el 44% considera que están de acuerdo, 29% indiferente, 

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

Tabla Nº 6: Distribución de frecuencia de la dimensión Asistencia post venta 

D1: ASISTENCIA POST VENTA (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MUY EN DESACUERDO 10 10,0 10,0 10,0 

EN DESACUERDO 10 10,0 10,0 20,0 

INDIFERENTE 19 19,0 19,0 39,0 

DE ACUERDO 33 33,0 33,0 72,0 

MUY DE ACUERDO 28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Figura Nº 6: Dimensión Asistencia post venta 

Interpretación: Se demuestra en la tabla Nº 6 que se obtuvieron datos por 

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

investigación referente que, se aplica la asistencia post venta que incluye los 

indicadores garantía, 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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Dimensión: Servicio exclusivo 

Tabla Nº 7: Distribución de frecuencia de la dimensión Servicio exclusivo 

D2: SERVICIO EXCLUSIVO (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MUY EN DESACUERDO 6 6,0 6,0 6,0 

EN DESACUERDO 3 3,0 3,0 9,0 

INDIFERENTE 27 27,0 27,0 36,0 

DE ACUERDO 46 46,0 46,0 82,0 

MUY DE ACUERDO 18 18,0 18,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Figura Nº 7: Dimensión Servicio exclusivo 

Interpretación: Como se demuestra en la tabla Nº 7 se obtuvieron datos 

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

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

indicadores producto, motivación, promociones y participación, 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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Dimensión: Experiencia 

Tabla Nº 8: Distribución de frecuencia de la dimensión Experiencia 

D3: EXPERIENCIA (Agrupada) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MUY EN DESACUERDO 7 7,0 7,0 7,0 

EN DESACUERDO 9 9,0 9,0 16,0 

INDIFERENTE 23 23,0 23,0 39,0 

DE ACUERDO 38 38,0 38,0 77,0 

MUY DE ACUERDO 23 23,0 23,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Figura Nº 8: Dimensión Experiencia 

Interpretación: Se muestra en la tabla Nº 8 que se obtuvieron datos por medio 

la encuesta de la muestra que se estableció para el desarrollo de la 

investigación referente que,  se aplica la experiencia que incluye los 

indicadores precio, perspectiva 360 y compartir, 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. Análisis inferencial 

4.1.1. Prueba de normalidad 

Para ello se ha considerado a las variables de la investigación que se han 

desarrollado, las cuales son cualitativas y en este caso mantienen una escala 

de medición ordinal, también, la distribución de la muestra es no normal o 

también llamado no paramétrica, por lo tanto, para la prueba de hipótesis 

estadístico se utilizará un estadístico no paramétrico. Para este proyecto 

utilizaremos en Rho Sperman, lo que se sustenta con el libro de metodología 

de Hernández Fernández & Baptista (2014) quienes mencionan que el Rho 

Spearman son medidas de correlación 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 hipótesis 

Coeficiente de correlación y tabla de decisión 

Tabla Nº 9: Coeficiente de correlación anexo N.º 6 

Condiciones: 

• Sig. T = 5%

• Nivel de aceptación 95%, z = 1.96

• Ho = Hipótesis nula

• Ha = Hipótesis alterna

Regla de decisión: 

a) Si valor 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 Hipótesis General 

Ha: Existe relación entre el inbound marketing y la fidelización de clientes en 

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

Ho: No existe relación entre el inbound marketing y la fidelización de clientes en 

TRECA S.A.C., Independencia, 2020. 
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Tabla Nº 10: Prueba de hipótesis general 

Correlaciones 

V1: INBOUND 

MARKETIING 

(Agrupada) 

V2: FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

(Agrupada) 

Rho de Spearman V1: INBOUND MARKETIING 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,713** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

V2: FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES (Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,713** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

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

Interpretación: En la tabla N.º 10, el coeficiente de correlación Rho Spearman 

es 0,713 y la significancia 0,000; analizando la tabla Nº 9 se evidencia que se 

trata de nivel de correlación positiva media y tomando en consideración la regla 

de decisión Sig T, Si p < 0,05 se desestima la hipótesis nula y se asume la 

hipótesis alterna, por lo tanto, se establece que se halla correlación entre la 

variable Inbound marketing y la variable fidelización de clientes. 

Prueba de Hipótesis Específica N.º 1 

Ha: Existe relación entre la atracción de tráfico y la fidelización de clientes en 

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

Ho: No existe relación entre la atracción de tráfico y la fidelización de clientes en 

TRECA S.A.C., Independencia, 2020. 
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Tabla Nº 11: Prueba de hipótesis específicas N.º 1 

Correlaciones 

D1: ATRACCIÓN 

DE TRÁFICO 

(Agrupada) 

V2:     

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

(Agrupada) 

Rho de Spearman D1: ATRACCIÓN DE 

TRÁFICO (Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,566** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

V2: FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES (Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,566** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

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

Interpretación: Como se muestra en la tabla N.º 11, el coeficiente de 

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

Nº 9 se evidencia que se trata de nivel correlación positiva media y tomando en 

consideración la regla de decisión Sig T, Si p < 0,05 se desestima la hipótesis 

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

correlación entre la dimensión atracción de tráfico y la variable fidelización de 

clientes. 

Prueba de Hipótesis Específica N.º 2 

Ha: Existe relación entre la captación de registro y la fidelización de clientes en 

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

Ho: No existe relación entre la captación de registro y la fidelización de 

clientes en TRECA S.A.C., Independencia, 2020. 
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Tabla Nº 12: Prueba de hipótesis específicas N.º 2 

Correlaciones 

D2: CAPTACIÓN 

DE REGISTRO 

(Agrupada) 

V2:     

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

(Agrupada) 

Rho de Spearman D2: CAPTACIÓN DE 

REGISTRO (Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,639** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

V2: FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES (Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,639** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

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

Interpretación: Como se muestra en la tabla N.º 12, el coeficiente de 

correlación Rho Spearman es 0,639 y la significancia 0,000; analizando la tabla 

Nº 9 se evidencia que se trata de nivel de correlación positiva media y tomando 

en consideración la regla de decisión k T, Si p < 0,05 se desestima la hipótesis 

nula y se asume la hipótesis alterna por lo tanto se determina, si existe 

correlación entre la dimensión captación de registro y la variable fidelización de 

clientes. 

Prueba de Hipótesis Específica N.º 3 

Ha: Existe relación entre el contenido esencial y la fidelización de clientes en 

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

Ho: No existe relación entre el contenido esencial y la fidelización de clientes en 

TRECA S.A.C., Independencia, 2020.
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Tabla Nº 13: Prueba de hipótesis específicas N.º 3 

Correlaciones 

D3: CONTENIDO 

ESENCIAL 

(Agrupada) 

V2:     

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

(Agrupada) 

Rho de Spearman D3: CONTENIDO ESENCIAL 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,606** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 100 100 

V2: FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES (Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,606** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 100 100 

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

Interpretación: Como se muestra en la tabla Nº 13, el coeficiente de correlación 

Rho Spearman es 0,606 y la significancia 0,000; analizando la tabla Nº 9 se 

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

consideración la regla de decisión Sig T, Si p < 0,05 se desestima la hipótesis 

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

correlación entre la dimensión contenido esencial y la variable fidelización de 

clientes. 
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V. DISCUSIÓN

5.1. Objetivo General 

Para la investigación el objetivo general fue determinar la relación del inbound 

marketing y la fidelización de clientes en una empresa del sector retail; por ello 

el hallazgo que se obtuvo de la investigación ha evidenciado que existe 

relación positiva media de las variables inbound marketing y fidelización de 

clientes, ello se evidencia en el resultado de la tabla Nº 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 

teoría 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 atracción de los clientes mediante una comunicación 

asertiva hacia un producto o servicio que cumpla sus necesidades; también, 

mantienen similitud coherente con los resultados hallados en la investigación 

de Moncada (2019) quien determina en su investigación que el conjunto de 

herramientas utilizadas para el inbound marketing enfocó en enviar información 

exclusiva con el fin de fidelizar a los clientes y en efecto se vería una mejora en 

la conversión de ventas. Por otro lado, también manifiesta coherencia con las 

determinaciones de los artículos científicos de Aguado (2015), que menciona 

en su investigación que la herramienta del marketing moderno ha permitido que 

los usuarios interactúen con mayor dinamismo en la red social fomentando el 

uso continuo y teniendo una mayor fidelización de los usuarios, esto ha 

permitido tener una mejor percepción de marca, persona y empresa con una 

comunicación más cálida para el usuario. Por otro lado, Halligan, Shah & 

Lavagno (2015) llegaron a la conclusión que el inbound marketing obtiene un 

resultado enfocado en la fidelización de clientes y la conversión de ventas, ello, 

establecido en una combinación de estratégica de marketing de contenido 

centrado en el cliente. 

5.1.1. Objetivos Específicos 

Objetivo específico 1 

Referente al objetivo específico 1 de la investigación fue determinar la relación 

de atracción de tráfico con fidelización de clientes; el hallazgo obtenido de la 
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investigación preciso que existe relación positiva media de la dimensión 

atracción de tráfico y la variable fidelización de clientes, lo que sostiene en la 

conclusión obtenido con el coeficiente Rho Spearman 0,566 y significancia de 

0,000. 

Se mantienen los resultados congruencia con la teoría marketing de atracción 

de Delgado (2016) donde indica que la herramienta del marketing digital exige 

un contenido que garantice tener una información 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 

organización. Así mismo, los resultados obtenidos en la investigación son 

coherentes el estudio de Bueno, Caro & Dolores (2018) quien llego a la 

conclusión que, la herramienta del inbound marketing que utilizó fue 

determinante para la atracción de los alumnos en obtener un post grado, 

además esto contribuyó con el nivel de confianza que se reflejó en un efectivo 

resultado y recomendación. 

También, es coherente con el artículo científico de Sharán (2019) quien 

determina que el inbound marketing utiliza dinámicamente herramientas que 

convierten una página web más atractiva hacia el usuario con información 

relevante que cubra sus necesidades, así esto se vuelva en una red de 

recomendación para más visitas. 

Objetivo específico 2 

Referente al objetivo específico Nº 2, del proyecto fue determinar la relación de 

captación de registro con la fidelización de clientes; el hallazgo obtenido de la 

investigación precisó que existe relación positiva media de la dimensión 

captación de registro y la variable fidelización de clientes, lo que sostiene en la 

conclusión obtenido con el coeficiente Rho Spearman 0,639 y significancia de 

0,000. 

Se mantienen los resultados coherentes con, teoría de Marketing de Atracción 

de Delgado (2016) donde también menciona que parte del proceso del 

marketing es necesario tener una sólida información basado en el público 

objetivo de la marca, esta información debe estar respaldada con promociones 

y ofertas exclusivas para esos clientes eventuales que navegan por distintas 

páginas buscando el producto que cumpla con sus necesidades; así mismo, es 
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coherente con el producto obtenido en la investigación de Cabrera y Torres 

(2016) llegaron a la conclusión que la herramienta del inbound marketing en su 

proceso ayudó a afianzar del cliente con la empresa y desarrollando una mejor 

prospección de recolección de información. 

Así mismo, tiene coherencia con el artículo de Aguado (2015) que llego a la 

conclusión que; la herramienta del inbound marketing se compenetró muy bien 

en la red social impulsando el seguimiento continuo de los clientes con un alto 

resultado en el registro que permitió mejorar la marca individual, profesional y 

empresarial. 

Objetivo específico 3 

Referente al objetivo específico Nº 3 del proyecto donde determinó la relación 

de contenido esencial con la fidelización de clientes, el hallazgo del desarrollo 

de la investigación precisó la existencia de relación positiva media de la 

dimensión captación de registro y la variable fidelización de clientes, por ello, es 

indudable haber obtenido con el coeficiente Rho Spearman 0,606 y 

significancia de 0,000. 

Se mantiene la coherencia de los resultados con la teoría del Marketing 

relacional de Castro y Armario (1999) donde mencionan, para que una marca 

se potencie mediante el marketing esta debe contener información que sea 

particularmente vital, ya que esta información será la que define lo que ofrece tu 

marca y todo en conjunto será el factor inicial para mantener y aumentar el 

tráfico en tu sitio web. Así mismo, también es coherente con la investigación de 

Muñoz (2017) la cual concluyó, para que la marca pueda ser atractiva hacia el 

cliente e insertarse como referencia esta debe contener ciertas características 

que motiven que el cliente se compenetre con la marca y se vuelva un canal 

más de difusión de la calidad de servicio que dicha marca representa. 

Por otro lado, también tiene coherencia con el artículo de Naranjo (2020) quien 

llegó a la conclusión que el inbound marketing busca dar una información 

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 llegó la 

información. 

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

prospección de recolección de información. 
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Así mismo, tiene coherencia con el artículo de Aguado (2015) que llego a la 

conclusión que; la herramienta del inbound marketing se compenetró muy bien 

en la red social impulsando el seguimiento continuo de los clientes con un alto 

resultado en el registro que permitió mejorar la marca individual, profesional y 

empresarial. 

5.2. Hipótesis 

En la investigación se planteó la hipótesis general donde se halló la existencia 

relación entre el inbound marketing y la fidelización de clientes en la empresa 

TRECA S.A.C. del sector retail; al respecto, el hallazgo de la investigación 

concordando con la tabla Nº 9 de Coeficiente de Correlación, muestra 

existencia en la relación positiva media de las variables inbound marketing y 

fidelización de clientes; así mismo, se evidenció en el resultado de la tabla Nº 

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 decisión es Sig. p < 0,05 se 

desestima la hipótesis nula y se asume como válida la hipótesis alterna; en 

consecuencia, se determina que si existe relación entre las variables inbound 

marketing y fidelización de clientes. 

5.2.1. Hipótesis específicas 

Hipótesis específica 1 

Se planteó la hipótesis específica 1, si existe relación entre la atracción de 

tráfico y fidelización de clientes en la empresa TRECA S.A.C. del sector retail; 

al respecto, el hallazgo de la investigación guiado por la tabla Nº 9 de 

Coeficiente de Correlación, se halla relación positiva media en la dimensión 

atracción de tráfico y la variable fidelización de clientes, ello se evidenció en el 

resultado de la tabla Nº11 en la cual se obtuvo el coeficiente Rho Spearman 

0,566 y significancia de 0,000, por ello, de acuerdo a la regla de decisión es 

Sig. p<0,05 se desecha la hipótesis nula y se asume la hipótesis alterna; así 

mismo se determina que si existe relación entre la atracción de tráfico y 

fidelización de clientes. 
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Hipótesis específica 2 

Se planteó la hipótesis específica 2 y existe relación entre la captación de 

registro y fidelización de clientes en la empresa TRECA S.A.C. del sector retail; 

al respecto, el hallazgo de la investigación guiado por tabla Nº 9 de Coeficiente 

de Correlación, se estableció relación positiva media de la dimensión captación 

de registro y la variable fidelización de clientes, ello se evidenció en el resultado 

de la tabla Nº12 en la cual se obtuvo el coeficiente Rho Spearman 0,639 y 

significancia de 0,000, por ello, de acuerdo a la regla de decisión es Sig. p < 

0,05 se desestima la hipótesis nula y se asume la hipótesis alterna; por 

consiguiente, se determina que si existe relación entre la captación de registro 

y fidelización de clientes. 

Hipótesis específica 3 

Se planteó la hipótesis específica 3 y existe relación entre el contenido esencial 

y fidelización de clientes en la empresa TRECA S.A.C. del sector retail; al 

respecto, el hallazgo de la investigación guiado por la tabla Nº 9 de Coeficiente 

de Correlación, se determinó relación positiva media de la dimensión contenido 

esencial y la variable fidelización de clientes, ello se evidenció en el resultado 

de la tabla Nº13 en la cual se obtuvo el coeficiente Rho Spearman 0,606 y 

significancia de 0,000, por ello, de acuerdo a la regla de decisión es Sig. p < 

0,05 se desestima la hipótesis nula y se asume la hipótesis alterna; por 

consiguiente, se determina que si existe relación entre el contenido esencial y 

fidelización de clientes. 

5.3.2. Fortalezas y debilidades de la metodología 

El diseño para la investigación es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel 

descriptivo correlacional, diseño no experimental de corte transversal y método 

hipotético deductivo, permitieron el logro de los objetivos de la investigación; 

así mismo, se logró obtener los resultados de las hipótesis planteadas. 

5.3.3. Relevancia de la investigación 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 investigación ha permitido proponer 

recomendaciones de solución 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 investigación alusivo 

a que, si se aplica el inbound marketing donde contiene las dimensiones 

atracción de clientes, captación de registros y contenido esencial, los 

resultados son que el 46% considera que están de acuerdo, 40% indiferente, 

6% en desacuerdo, 5% muy en desacuerdo y 3% muy de acuerdo. 

Por otro lado, la variable fidelización de clientes los resultados obtenidos de los 

datos de la encuesta en la muestra establecida para la investigación referente a 

que, si se aplica la atracción de tráfico que contiene los indicadores ingreso, 

búsqueda, 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. CONCLUSIONES

6.1. Se estableció la existencia de relación entre las variables inbound 

marketing y fidelización de clientes, para ello, se obtuvo en el proceso 

resultado descriptivos, coeficiente de correlación de Spearman 0,713 y 

significancia de 0,000; dichos resultados nos permitieron exponer como 

afirmativa nuestra hipótesis establecida. También, se halló coherencia 

comprendido en la teoría de las 4 C`s de Lauterborn (2007) quien 

concluyó que innovar en el marketing moderno es englobar una serie de 

estrategias utilizadas como herramientas para tener la atracción de los 

clientes mediante una comunicación asertiva hacia un producto o 

servicio que cumpla sus necesidades; asimismo, está comprendido en 

los artículos científicos de Aguado (2015), quien determinó en el 

desarrollo de investigación la herramienta del marketing moderno ha 

permitido que los usuarios interactúen con mayor dinamismo en la red 

social fomentando el uso continuo y teniendo una mayor fidelización de 

los usuarios, esto ha permitido tener una mejor percepción de marca, 

persona y empresa con una comunicación más cálida para el usuario. 

Por otro lado, Halligan, Shah & Lavagno (2015) llegó a la conclusión que 

el inbound marketing muestra un efecto directo en el incremento de 

fidelización de los clientes y conversión de ventas ello gracias a un 

conjunto de estrategias que en dinamismo con el marketing de contenido 

centrado en el cliente. 

6.2. Se estableció la existe relación entre la dimensión atracción de tráfico la 

variable fidelización de clientes, para ello se mostró en los resultados 

descriptivos e inferenciales logrados, coeficiente de correlación de 

Spearman 0,566 y significancia de 0,000; los resultados nos permitieron 

demostrar de manera afirmativa nuestra hipótesis propuesta. Por todo 

ello, en los resultados están incluidos con los alcances de la teoría 

marketing de atracción de Delgado (2016) donde indica que la 

herramienta del marketing digital exige un contenido que garantice tener 

una información 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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de clientes que cotidianamente recibe una empresa. También tiene 

concordancia el resultado del artículo de Sharán (2019) quien determina 

que el inbound marketing utiliza dinámicamente herramientas que 

convierten una página web más atractiva hacia el usuario con información 

relevante que cubra sus necesidades, así esto se vuelva en una red de 

recomendación para más visitas. 

 
6.3. Se estableció la existencia de enlace entre la dimensión atracción 

captación de registros y la variable fidelización de clientes, para ello se 

evidencia en los resultados descriptivos e inferenciales logrados, 

coeficiente de correlación de Spearman 0,639 y significancia de 0,000; 

dichos efectos permitieron argumentar de manera afirmativa nuestra 

hipótesis planteada. También, se ha tenido que los resultados están 

comprendidos con la teoría de Marketing de atracción de Delgado (2016) 

donde también menciona que parte del proceso del marketing es 

necesario tener una sólida información basado en el público objetivo de la 

marca, esta información debe estar respaldada con promociones y ofertas 

exclusivas para esos clientes eventuales que navegan por distintas 

páginas buscando el producto que cumpla con sus necesidades. 

Asimismo, concuerda con lo que concluyó el artículo de Aguado (2015) 

que llego a la conclusión que; la herramienta del inbound marketing se 

compenetró muy bien en la red social impulsando el seguimiento continuo 

de los clientes con un alto resultado en el registro que permitió mejorar la 

marca individual, profesional y empresarial. 

6.4. Se mantuvo la existencia de relacional entre la dimensión contenido 

esencial y la variable fidelización de clientes, para ello, se tuvo el 

convencimiento en los resultados descriptivos e inferenciales logrados, 

coeficiente de correlación de Spearman 0,606 y significancia de 0,000; 

los resultados permitieron demostrar de manera afirmativa nuestra 

hipótesis planteada. También los resultados tienen coherencia con la 

teoría del Marketing relacional de Castro y Armario (1999) donde 

mencionan, para que una marca se potencie mediante el marketing esta 

debe contener información que sea particularmente vital, ya que esta 

información será la que define lo que ofrece tu marca y todo en 
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conjunto será el factor inicial para mantener y aumentar el tráfico en tu 

sitio web. También es coherente con la conclusión del artículo de Naranjo 

(2020) quien llegó a la conclusión que el inbound marketing busca dar una 

información 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 llegó la 

información.
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. Considerar necesario implementar un programa que incentive la 

fidelización 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 investigación donde se manifestó que existen 

relación del inbound marketing y la fidelización 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 atracción de tráfico, la captación de registros y el 

contenido esencial. Determinen estrategias de marketing no intrusivo 

deleitando al cliente y a su vez que convine herramientas necesarias 

que se enfoque en la lealtad de los clientes con el fin de desarrollar el 

valor de cada uno a un largo plazo. 

7.2. Considerando la importancia del proceso de atracción de tráfico de 

clientes para las tiendas Strata y basándonos en el desarrollo de las 

resultados que arrojó la investigación entre la atracción de tráfico y 

fidelización de clientes, es necesario determinar estrategias de 

marketing que desarrolle el valor de la información con facilidad en la 

búsqueda 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. 

7.3. Considerando necesario para la empresa la captación de registros 

teniendo en cuenta la conclusión de la investigación donde determina 

conexión de la captación de registro y la fidelización 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, así con ello, tener un mejor perfil de los 

clientes. 

7.4. Considerando la baja publicidad de contenido esencial en la empresa 

y teniendo en cuenta el resultado que arrojó la investigación donde 

determina la coherencia relacional entre el contenido esencial y la 

fidelización 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 página y 

desarrollando en la mente del consumidor como referencia de 

productos únicos en el mercado.
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ANEXOS 

Anexo Nº1. Matriz de operacionalización de variables. 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES Items 
Escala de 
medición 

Pintado y Sánchez (2017) sostienen que el 

inbound marketing realiza un englobado de 

estrategias no intrusiva utilizando como medio 

de comunicación los canales virtuales y dentro 

de ellas las redes sociales obteniendo cl ientes 

por la utilidad de la información que se le 

brinda, s iendo esto una forma atractiva para el 

consumidor ya que se inserta en el cl iente 

fusionando la información enviada con la 

necesidad del cl iente así esto se sostiene y se 

vuelve una comunicación esencial y s in 

interrupciones para el cl iente (p.233). 

La variable 1: Esta estrategia es aplicada para la 

atracción de cl iente utilizando distintos medios de 

sub canales digi tales no solo con el fin de dar 

información de los productos y servicios que ofrece 

una marca, s ino también, buscando que dicha 

información no asedie ni sea innecesaria para el cl 

iente, así el consumidor se vuelva un vis itante 

continuo y un cl iente leal a la marca. 

Atracción de 

tráfico 

Ingreso 
Ingresa con frecuencia a la página web de la marca 
STRATA. 

Ordi nal 

Búsqueda 
Le satisface los productos que encuentra en la 
página de Strata. 

Accesibilidad 
La forma de ubicar los productos e información es 
satisfactoria. 

Tiempo 
Toma mucho tiempo en encontrar productos en la 

web STRATA. 

Captación de 

Registro 

Atracción 
Considera que la información que brinda la web 
STRATA, contribuye a la atracción de mas cl ientes. 

Retención 
La información que brinda la web STRATA, es 
importante para retener a sus cl ientes. 

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

Contenido 

esencial 

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

Uti l idad de 
información 

La información que brinda la página web de STRATA 
es la que esperaba. 

Destacada asesoria 
La asesoría que recibe ante una s ituación 
desconocida, es la que espera en servicio. 

Alcaide (2015) Sostiene: que para la fidelización de 

los cl ientes sea sustentable esta debe 

basarse en principios que sean el cimiento del 

proyecto y en ello menciona condiciones que 

debe seguir una organización como la cultura 

empresarial, experiencia de cl ientes y la 

estrategia de relación. Asimismo, menciona que la 

fusión perfecta y entendidas por la 

organización de estas bases enrumbaran el 

desarrollo del objetivo para la fidelización 

(p.38). 

Variable 2: Esta parte del análisis del trabajo busca 

afinar el recurso básico para el desarrollo 

de una empresa como es la atracción y fidelización de 

los cl ientes. Este tipo de afinación debe verse 

relacionado en todos los ámbitos de una 

organización ya que con una fidelización efectiva de 

los cl ientes la organización se verá sostenida por 

un largo periodo. 

Asistencia Post 

Venta 

Garantía 
Los productos que adquiere por la web STRATA son 
de garantía. 

Ordi nal 

Interés 
Siente que la marca, se preocupa por que el cl iente 

se s ienta satisfecho con los productos que adquiere. 

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

Servicio 

exclusivo 

Productos 
El cl iente recurrente debe tener la prioridad de 
adquirir los productos previo lanzamiento. 

Motivación 
El cl iente recurrente debe ser premiado y reconocido 
en fechas importantes. 

Promociones 
Los cl ientes fidelizados deben acceder a 
promociones exclusivas. 

Participación 
Recomendaría el uso de la web STRATA y esto 

ameritaría un reconocimiento por parte de la marca. 

Experiencia 

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

Perspectiva 360 
Tuvo una experiencia agradable en toda la etapa de 
vis ita y compra en la web de STRATA. 

Compartir 
Recomendaría el uso de la web STRATA después de 

una agradable experiencia de compra. 
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Anexo Nº2. Instrumento de recolección de datos. 

 

CUESTONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE STRATA 

Instrumento de medición 

Mis saludos cordiales Sr. cliente, el presente cuestionario servirá para elaborar una tesis acerca del 

"INBOUND MARKETING Y FIDELIZACIÓN 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 colaboración. 

 
 

Primera parte: Inbound marketing 
 

Muy de 

acuerdo 

 

De 

acuerdo 

 
Indiferente 

 

En 

desacuerdo 

 

Muy en 

desacuerdo 
N.
º 

PREGUNTA 

01 
Ingresa con frecuencia a la página 

web de la marca STRATA. 

     

02 
Le satisface los productos que 

encuentra en la página de Strata. 

     

03 
La forma de ubicar los productos e 

información es satisfactoria. 

     

04 
Toma mucho tiempo en encontrar 

productos en la web STRATA. 

     

 

05 

Considera que la información que 

brinda la web STRATA, contribuye 
a la atracción de más clientes. 

     

 

06 

La información 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 información es 

esencial para cubrir sus expectativas 

sobre los productos que ofrece. 

     

09 
La información que brinda la página 

web de STRATA es la que esperaba. 

     

 

10 

La asesoría que recibe ante una 

situación desconocida, es la que 
espera en servicio. 

     

Segunda parte: Fidelización de clientes  
Muy de 

acuerdo 

 
De 

acuerdo 

 
 

Indiferente 

 
En 

desacuerdo 

 
Muy en 

desacuerdo  
N.
º 

PREGUNTA 

11 Los productos que adquiere por la 

web STRATA son de garantía. 

     

 

12 

Siente que la marca, se preocupa por 

que el cliente se sienta satisfecho 

con los productos que adquiere. 

     

 

13 

El servicio post venta está 

respaldada por profesionales 

expertos en el tema. 
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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 

Recomendaría el uso de la web 

STRATA y esto ameritaría un 

reconocimiento por parte de la 
marca. 

18 los precios de los productos por web, 

están dentro de sus expectativas. 

19 

Tuvo una experiencia agradable en 

toda la etapa de visita y compra en la 
web de STRATA. 

20 

Recomendaría el uso de la web 

STRATA después de una agradable 
experiencia de compra. 

Anexo Nº3. Validez del instrumento de recolección de datos. 

• Validez de expertos

Nº de 
expertos 

Expertos 
Calificación 

del 
instrumento 

Especialidad 

Experto 1 Dr. Cárdenas Saavedra Abrahan Aplicable Gestión de alta dirección 

Experto 2 Dr. Carranza Estela Teodoro Aplicable Administración 

Experto 3 MBA. Barca Barrientos Jesús Aplicable Administración de Negocios 

Fuente: Elaboración propia 



50 

Autorización de aplicación del instrumento firmado por la respectiva autoridad, 
consentimiento informado. 
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58 



 

 

Anexo Nº4. 

• Confiabilidad 
 

 
Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

 
 

N de elementos 

,938 20 

 

 

Anexo Nº5. Consentimiento informado. 
 

 

 

 

 



Anexo N°6. Tabla de coeficiente de correlación. 

RANGO RELACIÓN 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte. 

-0.75 Correlación negativa considerable. 

-0.50 Correlación negativa media. 

-0.25 Correlación negativa débil. 

-0.10 Correlación negativa muy débil. 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables. 

+0.10 Correlación positiva muy débil. 

+0.25 Correlación positiva débil. 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable. 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte. 

+1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Hernández, Fernández & Baptista (2014, p. 305) 


