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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo determinar la relacion que existe
entre el inbound marketing y la fidelizacién de clientes del Supermercado
Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region Huanuco 2024. La metodologia que
adopté la investigacion fue cuantitativa como enfoque, tipo aplicado,
descriptivo-correlacional de alcance, ademas de estar orientado a describir y
explicar conceptos relacionados a las variables de estudio. Se opt6é por un
disefio no experimental. La poblacion estuvo representada por un promedio
de clientes de 5,335 y como muestra se trabaj6 con 366 clientes. La encuesta
se emple6 como técnica y se utiliz6 un formulario de preguntas como
instrumento para recopilar informacién. Como hipoétesis se plante6, el inbound
marketing tiene relacion con la fidelizacion de clientes del Supermercado
Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Regiobn Huanuco, 2024. Como conclusion
principal se observa que existe relacion significativa entre la variable inbound
marketing y la variable fidelizacion del cliente en el Supermercado Lukita de
la ciudad de Tingo Maria, el grado de relacion es de correlacion positiva alta
con un valor de ,792 segun el coeficiente de Pearson tal y como se aprecia en
la tabla 20. Este grado de correlaciéon afirma que el inbound marketing que se
encuentra empleando el supermercado en estudio esta direccionado con la

fidelizacién de sus clientes a través de las distintas plataformas.

Palabras clave: inbound marketing, fidelizacion del cliente, estrategias

de inbound, marketing, plataformas.
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ABSTRACT

The research aims to determine the relationship that exists between
inbound marketing and customer loyalty of Supermercado Lukita S.C.R.L. —
Tingo Maria, Hudnuco Region 2024. The methodology adopted by the
research was quantitative as an approach, applied type, descriptive-
correlational in scope, in addition to being oriented to describe and explain
concepts related to the study variables. A non-experimental design was
chosen. The population was represented by an average of 5,335 clients and
as a sample we worked with 366 clients. The survey was used as a technique
and a question form was used as an instrument to collect information. As a
hypothesis, inbound marketing is related to customer loyalty of the Lukita
Supermarket S.C.R.L. — Tingo Maria, Huanuco Region, 2024. As a main
conclusion, it is observed that there is a significant relationship between the
study variables in the Lukita Supermarket in the city of Tingo Maria, the degree
of relationship is a high positive correlation with a value of .792 according to
the Pearson coefficient as seen in table 20. This degree of correlation affirms
that the inbound marketing that the supermarket under study is using is

directed towards the loyalty of its customers through the different platforms.

Keywords: inbound marketing, fidelizacion del cliente, estrategias de

inbound, marketing, plataformas.
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INTRODUCCION

Esta investigacion titulada “INBOUND MARKETING Y LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL SUPERMERCADO LUKITA
S.C.R.L. - TINGO MARIA, REGION HUANUCO 2024”, se propuso responder
el problema general ¢De qué manera el inbound marketing se relaciona con
la fidelizacidn de los clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria,

Region Huanuco 2024? La presente tesis se estructurd en cinco capitulos:

Capitulo I, se desarroll6 el problema de investigacion, especificando la
descripcion y la formulacién del problema, los objetivos, justificacion,

limitaciones y viabilidad de la investigacion.

Capitulo II, el marco tedrico, describiendo a los antecedentes, las bases
teoricas, la definiciobn de conceptos, las hipétesis y la operacionalizacion de

variables.

Capitulo 1ll, la metodologia, precisando al enfoque, alcance y disefio,
poblacidén y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion, procesamiento

y analisis de datos.

Capitulo 1V, los resultados, puntualizando los resultados con tablas y
figuras estadisticas con sus interpretaciones y la contrastacion de las

hipotesis.

Capitulo V, se desarroll6 la discusion de resultados, se hizo la
contrastacion con los resultados de los antecedentes y se realiz6 las

conclusiones y recomendaciones obtenidas de la investigacion.

Xl



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En la actualidad todas las organizaciones se encuentran forzadas a
contar con instrumentos y estrategias adecuadas para lograr tener clientes,
pues estos clientes se encuentran evolucionando de manera constante en
cuanto a sus preferencias antes de elegir una empresa sobre otra, que ofrece
los mismos productos y/o servicios. En los Ultimos afios, la tecnologia ha
avanzado a un ritmo vertiginoso, representando un reto para las
organizaciones que deben ajustarse a los cambios. El ambito del trabajo no
es de importancia ya que la tecnologia es primordial en todos los ambitos
(Forbes, 2016), esto requiere mantenerse continuamente actualizado con las
tltimas tendencias para poder competir eficazmente, es por ello que el
inbound marketing surge como estrategia de captacién sin invadir la
privacidad de los futuros clientes, ya que ellos suelen ser los que buscan
opciones de compras a través de diferentes canales de atencion, generando
atraccion por comprar, para luego convertirlos en clientes, logrando cerrar
ventas y los mismos puedan deleitarse con los productos y/o servicios
logrando generar fidelizacion de sus clientes con la empresa. Varias
compafias a nivel global han estado implementando y gestionando
programas de fidelizacion, algunos con mayor éxito y creatividad que otros.
Por ejemplo, las iniciativas gestionadas por empresas internacionales como
Starbucks permiten a sus clientes interactuar con la marca y obtener diversos
beneficios a través de diferentes plataformas (web, redes sociales y aplicacion
movil), fomentando una conexion y lealtad con millones de clientes en las
localidades donde tienen franquicias. De manera similar, Pizza Hut ha ofrecido
ventajas a sus clientes habituales mediante la acumulacion de puntos por sus
compras, lo cual se traduce en la entrega de mas pizzas y clientes mas

satisfechos.

Hubspot (2023), sefiala que el 91% de los usuarios regresarian a

comprar si pasan por una experiencia positiva. Normalmente, el éxito de venta
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a un cliente es del 60% al 70%, con un cliente nuevo es solo del 5% al 20%.
Las empresas que brindan una experiencia positiva pueden disminuir el costo
de atencion al cliente hasta en un 33%. Estos datos demuestran que la
fidelizacion del cliente es realmente rentable. Por ello, es evidente que las
marcas buscan ofrecer una atencién positiva al cliente para que los usuarios
mantengan su suscripcion o continien comprando. Mas alla de la atencion,
fidelizar al cliente es un procedimiento primordial para la marca y su éxito, los
usuarios leales pueden impulsar el desarrollo de la empresa mas rapidamente

que los encargados de ventas y marketing.

Los super, a la caza de clientes fieles en plena guerra de precios, donde
seflalan que, si te despistas por un céntimo, el cliente huye al super de
enfrente. La competencia es brutal. Con esta afirmacion defienden, desde una
de las grandes cadenas de distribucion que operan en Espafia, que los
supermercados son los primeros interesados en que bajen los precios. El
sector insiste en que el problema es de costes y se defiende de los ataques:
Aqui nadie se esta forrando. Y en este contexto, las empresas se debaten
entre las estrategias para combatir la inflacion sin renunciar a cuota de
mercado: priorizar al cliente o anteponer el margen comercial, esa es la
cuestiéon (Diario EI Mundo, 2023).

A nivel mundial, el 95% de las pymes utilizan al menos una aplicacion de
Meta para sus negocios, segun un estudio de Ipsos. En Perq, el 92% de las
pymes informaron que WhatsApp, Facebook y otras aplicaciones de la
empresa les han ayudado a hacer crecer sus negocios (Diario ElI Peruano,
2022). No hay una férmula magica; sin embargo, es importante que las
empresas en el mundo digital puedan observar qué es lo que sus clientes
compran, cOmo se comunican, qué productos les gustan; en general, aprender
mas sobre su audiencia y sobre sus potenciales clientes para poder prestarles
el contenido de manera relevante (Diario El Peruano, 2022). Cada negocio es
anico, al igual que sus presupuestos de marketing y publicidad. No obstante,
siempre recomendamos probar diferentes estrategias, evaluar el retorno de la
inversion, realizar ajustes, analizar el desempefio de cada anuncio y

determinar qué es lo que funciona mejor (Diario El Peruano, 2022). En este
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contexto, Perl no es una excepcion, existen programas reconocidos para
fidelizar a los clientes, como el programa de puntos bonus de Supermercados
Metro, que ofrece descuentos especiales a todos sus afiliados en diversas
categorias de productos. Para la fidelizacion de clientes Prado (2022), destaca
desde su vasta experiencia en telecomunicaciones y retail, que su primer
objetivo es lograr la lealtad del cliente y el segundo es evitar que se vayan.
Menciona que cuenta con campafas de beneficios, como Jueves Entel, con
la que ganaron el Premio EFFI. Esta campafia consiste en realizar, una vez a
la semana, sorteos y ofrecer descuentos para conciertos, preestrenos de cine,
cenas de pollo a la brasa, entre otros, lo cual es muy valorado por muchos
peruanos. También incluyen promociones temporales y permanentes, como
entradas con descuento para el cine en Cineplanet y descuentos en Norky’s y
Bembos. Todo esto es fundamental para generar fidelizacién entre los clientes

peruanos.

En el contexto local, este estudio se centra en el Supermercado Lukita
S.C.R.L. de la ciudad de Tingo Maria que fue creada en el afio 2019, el
nombre nace por la jerga de la moneda del Pera Lukita que hace referencia a
la moneda de 1 sol, el supermercado suele realizar campafias estratégicas de
manera mensual, el numero de clientes aproximado por mes es de 5 mil
clientes, consideran que sus meses mas altos son febrero, marzo, julio y
diciembre, de acuerdo al nUmero de clientes miden su nivel de ingresos en un
aproximado de S/.200,000.00 (Doscientos mil y 00/100 soles) mensuales, el
supermercado cuenta con 30 (treinta) trabajadores en diferentes areas como:
Almacén, Caja, Contabilidad, Supervisores, Marketing, Vigilancia,
Reponedores, Recursos Humanos, Limpieza, Ventas y Administracién. El
supermercado se encuentra realizando estrategias de inbound marketing a
través de diferentes herramientas como el web site, redes social, contenido
de publicacion, activaciones, premios, puntos acumulados para alcanzar la
fidelizacion de sus clientes a través de su slam jElI emporio de la baratura!,
como proposito de diferenciarse de la competencia directa que se puede
observar en la ciudad, es asi que se pretende determinar de qué manera el
inbound marketing se relaciona con la fidelizacion de los clientes del

Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region Huanuco 2024.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.

PROBLEMA GENERAL

¢, Cual es la relacion que existe entre el inbound marketing y la

fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria,

Region Huanuco, 2024?

1.2.2.

PROBLEMA ESPECIFICO

¢, Cudl es la relacion existe entre la dimensién atraer y la variable
fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo

Maria, Region Huanuco, 20247

¢Cuél es la relacion existe entre la dimension convertir y la
variable fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L.

— Tingo Maria, Regién Huanuco,2024?

¢ Cuél es la relacion existe entre la dimension cerrar y la variable
fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo

Maria, Region Huanuco, 20247

¢ Cudl es la relacion existe entre la dimension deleitar y la variable
fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo

Maria, Region Huanuco, 20247

1.3. OBJETIVOS

1.3.1.

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacibn que existe entre inbound marketing vy

fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria,

Region Huanuco 2024.

1.3.2.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir la relacion existente entre la dimension atraer y la
variable fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L.

— Tingo Maria, Region Huanuco, 2024.
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e Conocer la relacion existente entre la dimensién convertir y la
variable fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L.

— Tingo Maria, Regién Huanuco, 2024.

e Analizar la relacién existente entre la dimension cerrar y la
variable fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L.

— Tingo Maria, Regién Huanuco, 2024.

e Describir la relacion existente entre la dimension deleitar y la
variable fidelizacion de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L.

— Tingo Maria, Regién Huanuco, 2024.
1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Fue importante expresar los motivos que llevaron al investigador a
efectuar la investigacion, este apartado cuenta el objetivo definido y expone

los beneficios que se quieren tener (Chavez, Ramirez y Sanchez, 2021).
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

Esta investigacion se justificod tedricamente, ya que permitié tener
un concepto mas amplio sobre el comportamiento de las variables
inbound marketing y fidelizacion de clientes bajo el contexto de los
clientes del lugar de estudio, logrando generar asi recomendaciones con
el fin de beneficiar al Supermercado Lukita. Ello implicd, que la
investigacion utilice enfoques tedricos cientificos que se contrastan con
herramientas de investigacién a emplear, facilitando conocimientos para

la empresa.
1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Se justific6 de manera practica porque responde a la linea de
investigacion de gestion administrativa, linea establecida por la
Universidad de Huanuco, es asi que este estudio estuvo direccionado
con una metodologia de investigacién, que al ser aplicada obtiene
resultados propios que serviran como antecedente de estudio para otras

investigaciones.
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1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

La investigacion present6 esta justificacién, debido a que su
elaboracion y desarrollo se basé en métodos y técnicas, de igual forma
se aplicé el instrumento del cuestionario para recolectar datos que fueron
previamente validados y verificados bajo la prueba de fiabilidad para que
el constructo pueda ser empleadas a futuras investigaciones de similares

caracteristicas.
1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Las limitaciones que fueron encontradas en la tesis fueron respecto a los
antecedentes internacionales y locales, pues se evidenciaron antecedentes a
las variables de estudio, pero no comparten el mismo rubro que plantea esta
investigaciéon, sin embargo, son consideradas bajo el contexto del

comportamiento de las variables en distintos clientes.
1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion resulté viable porque se tuvo los recursos financieros,
gracias al financiamiento propio, tiempo y disponibilidad en hacer realidad esta
investigacion. Se conto6 con fuentes de informacién de primera mano por parte
del Supermercado Lukita y teorias sobre las variables de estudio, asi mismo
se conto con el acceso a la poblacion para aplicar encuesta a la muestra, la

metodologia llevada a cabo fue viable aplicada a esta realidad.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Lara (2022), en su tesis titulada: “Influencia del Modelo Inbound
Marketing en Marketing Digital como Estrategia Empresarial en las
Pymes de Panuco, Veracruz para la Fidelizacién de sus clientes”. Tesis
para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Administracion en el

Tecnologico Nacional de México, México.

El propdsito fue demostrar la relacion entre el Inbound marketing,
la estrategia empresarial y el marketing digital para la fidelizacion del
cliente. El enfoque metodolégico fue cuantitativo y el disefio del estudio
fue correlacional. Se trabajé con una muestra de 30 pymes y se utilizd
un cuestionario como instrumento de investigacion. De acuerdo con los
resultados del cuestionario, un 90% opina que comprende el concepto
de marketing digital. Ademas, el 80% cree primordial tener una pagina
web y evaluar la reputacion online de su empresa. Este hallazgo es
significativo, ya que, aunque muchos afirman tener un buen
conocimiento de marketing digital y lo primordial de tener una reputacion
positiva en redes, un 43.3% no realiza un plan de marketing para su
empresa. El 73.33% dijo que no tiene personal de marketing en sus
empresas. Se concluye que para los negocios es complicado conectar
con sus clientes y mantener una relacién genuina y duradera para
fidelizar. Ahora los usuarios estan informados y son esceépticos acerca
de productos y servicios, debido a la constante exposicion a publicidad

intrusiva y, en muchos casos, engafosa.
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Alvarado y Valenzuela (2023), en su tesis titulada: “Analisis de la

estrategia de inbound marketing para el posicionamiento de marca en el
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sector Retail en la actualidad: Caso del supermercado Plaza Vea”. Para
optar el Titulo Profesional de Licenciado en Gestibn con mencién en

Gestion Empresarial en la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, Lima.

El propodsito fue analizar como el uso del Inbound Marketing
contribuye al posicionamiento de marca de Plaza Vea. Se empled un
enfoque metodoldgico mixto, con alcance exploratorio y descriptivo,
utilizando una muestra de 135 encuestados y 2 entrevistados. Se aplico
encuestas y entrevistas. Los hallazgos revelaron que los clientes de
supermercados muestran una gran preocupacion por los precios y los
productos, principalmente adquieren alimentos, bebidas, productos de
limpieza y articulos para el hogar de manera presencial al menos una
vez al mes. Estos clientes prefieren compras online seguras y esperar
los mismos beneficios que obtienen en las compras presenciales.
Ademas, estan activos en redes sociales y consideran que la publicidad
en estos medios es efectiva. Como resultado de estos hallazgos, se
concluye que Plaza Vea utiliza efectivamente el Inbound Marketing para
posicionarse ante su publico objetivo, donde la observacién participativa
facilito la identificacion de cada fase de esta metodologia entre los
clientes, mientras que las encuestas confirmaron que la empresa se ha
establecido con una imagen reconocida por ofrecer productos de
calidad, precios competitivos y una estrategia de marketing digital
efectiva.

Brefiay Galarza (2023), en su tesis titulada “Analisis de la influencia
del marketing de supermercados de lima metropolitana en la fidelizacién
de clientes que se encuentren en un rango de edad de 18 a 40 afios en
el periodo 2015-2020".

El propadsito fue evaluar como el marketing de supermercados en
Lima Metropolitana influye en la fidelizacién de clientes de 18 a 40 afios
durante el periodo 2015-2020. Se utilizé una metodologia aplicada con
un disefilo descriptivo no experimental. La poblacion de interés
comprendia personas de 18 a 45 afos, que representan el 40.6% de la

poblacién total de Lima Metropolitana (aproximadamente 4'484,765
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personas). El muestreo se realizO mediante un método probabilistico
aleatorio simple con una muestra de 384 personas, utilizando encuestas
y entrevistas como técnicas y cuestionarios y guias de entrevista como
instrumentos. Para el analisis estadistico inferencial, se empled la
correlacion de Spearman. Los resultados indican que la fidelidad del
consumidor hacia un supermercado especifico es baja, aunque la
publicidad si interviene en la decision de compra de la mayoria de los
encuestados. Los consumidores consideran que la ética es fundamental
para los supermercados, y el prestigio del supermercado afecta la
eleccion de compra. La calidad es la cualidad mas importante, seguido
por el precio. Entre los encuestados, el 69.1% son mujeres y el 82.9%
disfrutan de hacer sus compras acompafadas. La publicidad,
especialmente la de redes sociales, tiene un alto impacto en las
decisiones de compra de un 64.07% de los encuestados. Sin embargo,
el 57.8% no recuerda la publicidad en redes sociales de los
supermercados, mientras que el 76.6% recuerda la publicidad por correo
electrénico. Los consumidores estan generalmente satisfechos con los
supermercados donde asisten, valorando la calidad y el precio. El
analisis estadistico sugiere que las variables de frecuencia de compra y
satisfaccion de los consumidores no poseen una distribucién normal. Se
recomienda evaluar la efectividad comparativa del marketing en redes
sociales frente a la publicidad por correo electronico. Dado el creciente
uso del correo electronico como medio de comunicacion constante, esta

area representa una tendencia tecnoldgica relevante.

Navarrete y Obando (2021), en su tesis titulada: “Fidelizacién en
los clientes de un supermercado del distrito de San Juan de Lurigancho,
Lima 2021”. Tesis para optar al Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad Privada del

Norte, Lima.

El proposito fue describir el nivel de fidelizacion de los clientes en
un supermercado del Distrito de San Juan de Lurigancho, Lima, durante

2021. Se traté de un estudio cuantitativo, descriptivo, con un disefio de
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investigacién no experimental de corte transversal. La variable principal
fue la fidelizacién de clientes, definida segun Alcaide como un trébol
compuesto por cinco aspectos clave: informacién, comunicacion con los
clientes, reconocimientos, marketing interno y experiencia. Basandonos
en esto, la investigacion incluyé cinco dimensiones y 33 items. La
poblacion de interés consistio en 2,000 clientes del supermercado
mencionado, y la muestra seleccionada fue de 112 clientes. Para
recolectar datos, se emple6 principalmente la técnica de encuesta,
utilizando un cuestionario con una escala de medicion Likert. Los datos
se procesaron con el SPSS programa estadistico para asegurar la
precision de los hallazgos. Los resultados indicaron que el grado de
fidelizacion de los clientes en el supermercado de San Juan de
Lurigancho, Lima, durante 2021 fue medio, con un porcentaje de
57.14%.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Moya (2023), en su tesis titulada: “Marketing digital y fidelizacion de
clientes en el Restaurant Gourmet Olimpo, distrito de Huanuco”. Tesis
para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Administracion en la

Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI, Truijillo.

El propésito fue analizar el marketing digital y su relaciéon con la
fidelizacién de clientes en el restaurante gourmet Olimpo, Huanuco. Se
empled un enfoque cuantitativo y un disefio correlacional, trabajando con
una muestra de 222 clientes. El instrumento principal utilizado fue un
cuestionario para recolectar datos. Los hallazgos indicaron una relacién
entre variables. En general, cuando el nivel de implementacion del
marketing digital fue evaluado como medio, la fidelizacion de clientes

también se percibio como media segun la mayoria de los encuestados.

Escobar (2017), en su tesis titulada: “Branding y fidelizacion del
cliente en el Centro Comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco,
2017” para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Marketing y

Negocios Internacionales en la Universidad de Huanuco, Huanuco.
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El proposito fue determinar el Branding y su relacion con la
fidelizacion del cliente en el Centro Comercial Real Plaza, Huanuco en
2017. Utiliz6 un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo Yy
explicativo, adoptando un disefio correlacional descriptivo. La muestra
consistié en 383 clientes, y las técnicas principales de recolecciéon de
datos fueron la observacion y la encuesta. Segun los resultados
obtenidos, el 57% fueron mujeres y el 43% hombres. La mayoria de los
clientes, especialmente mujeres, predominan en las decisiones de
consumo de productos y servicios. La mayor concentracion de clientes
se encuentra en el grupo de edad joven y maduro, entre 18 y 28 afios,
qgue representa el 45.4% y es crucial para la dindAmica econémica del
centro comercial. Por otro lado, los clientes de la tercera edad (51-72
afios) son menos representativos, con un 6.3% y 3.4% respectivamente.
Un 53.8% de los encuestados manifestaron sentirse identificados con la
marca, mientras que el 16.2% no se identificaron. La identificacion con
la marca se atribuye a las innovadoras estrategias de marketing
implementadas por el centro comercial. Por lo tanto, se concluye que el
branding tiene una relacion significativa con la fidelizacion de clientes en
el Centro Comercial Real Plaza de Huanuco en 2017. La aplicacion de
estrategias efectivas de branding se refleja en una relacion positiva
considerable entre estas variables, fomentando una conexion emocional

e interactiva con los clientes.

Morales (2015), en su tesis titulada: “Calidad de servicio y
fidelizacion de clientes en el mercado modelo de Huanuco” para optar el
Grado Académico de Maestro en Gestién y Negocios con mencién en

Marketing en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan, Huanuco.

El propésito fue determinar la calidad de servicio percibida por el
cliente y su relacion con la fidelizacion en el mercado modelo de
Huénuco en 2015. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo de corte transversal,
especificamente descriptivo-correlacional, trabajando con una muestra
de 100 clientes mediante la técnica de encuesta. Los resultados

revelaron que el 88% de los clientes que visitan el mercado modelo de
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2.2.

Huéanuco con mayor frecuencia son mujeres. Ademas, el 70% de ellos
tienen educacion escolar y el 82% realiza compras diariamente. Estos
datos subrayan la importancia de la percepcion del cliente en la calidad
del servicio. En este sentido, los hallazgos indican de manera
concluyente que la calidad de servicio en el mercado modelo de
Huanuco no es satisfactoria para los clientes. Es crucial que se
aumenten los resultados obtenidos de las encuestas realizadas
mediante programas continuos de mejora en todas las areas
relacionadas con la calidad del servicio y la fidelizacion de clientes, dado
que existe una correlacion positiva entre ambos. Es fundamental
implementar politicas conjuntas en el centro de abastos, involucrando a
todos los colaboradores, ya que la percepcion de calidad del servicio por
parte del cliente comienza desde el momento de su ingreso al
establecimiento, segun las dimensiones analizadas de la calidad del

servicio.
BASES TEORICAS
2.2.1. INBOUND MARKETING

El marketing ha evolucionado incorporando nuevas herramientas
digitales y enfoques innovadores, entre los cuales destaca el inbound
marketing. Se posiciona como uno de los mas relevantes en la
formulacion de estrategias debido a sus numerosos beneficios y
ventajas. Ha sido ampliamente adoptado en varios sectores,
destacandose especialmente en el sector de consumo (Garcia et al.,
2021).

El Inbound Marketing es una metodologia que combina técnicas de
marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un
usuario al principio de su proceso de compra y acompafarle hasta la

transaccion final (Valdés, 2019).
2.2.1.1. DEFINICIONES DEL INBOUND MARKETING

Hubspot (2018), lo define como una metodologia que facilita
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que los clientes potenciales te encuentren en linea al proporcionar
contenido de valor que responde a sus dudas, permitiéndoles
conocer tu marca, productos y servicios. Esta metodologia se
estructura en cuatro etapas principales: atraer, convertir, cerrar y

deleitar.

Hubspot, define este enfoque como una estrategia comercial
para atraccion de clientes para la creacion de contenido relevante.
Este concepto ha sido definido de manera similar por varios
autores, cada uno afiadiendo su perspectiva Unica. El inbound
marketing surgi6 en 2005 con la ayuda de Brian Halligan vy
Dharmesh Shah, quienes fundaron HubSpot, quienes desarrollaron
una plataforma de software para implementar esta metodologia de
manera eficiente, haciendo mas sencilla el uso de herramientas y

el analisis de resultados.

De acuerdo a Arroyo (2017), es un aglomerado de métodos
disefiados para incrementar el nimero de visitas registrados en un
sitio web. El objetivo es atraer leads (clientes potenciales) para que
se vuelvan compradores. En resumen, el inbound es una técnica
para crear contenido importante para los clientes y los dirige hacia
un sitio web donde se busca convertirlos en leads o usuarios de la

empresa.

2.21.2. UTILIDAD DE INBOUND MARKETING EN LA
ACTUALIDAD

Es una metodologia estratégica que posiciona una marca
frente a los consumidores. En la actualidad, sus aplicaciones son
diversas y fundamentales. Segun la entrevista realizada a Ricardo
Meza, esta estrategia digital es crucial para empresas como Google
y Facebook, cuyo éxito global se debe en parte a su
implementacion eficaz. Es especialmente relevante para negocios
de consumo masivo, ya que guia el proceso desde la percepcion

inicial de la marca hasta la conversion en compra, manteniendo un
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embudo bien definido. Ademas, el Inbound Marketing aprovecha
herramientas digitales poderosas como Google Ads y Facebook,
que son fundamentales para captar audiencias masivas

(Comunicacion Personal, 04 de octubre, 2021).

Por otro lado, segun la entrevista con Roxana Franco, el
Inbound Marketing facilita una comunicacion efectiva entre la
empresa y el consumidor al adaptarse a sus intereses especificos.
Este método organiza este proceso mediante un Journey Map, que
determina qué contenido y canales utilizar para atraer a distintos
grupos de clientes. Posteriormente, se centra en mantener la
relacion a través de una comunicacion continua y personalizada,
orientada a deleitar al cliente. El éxito del Inbound Marketing radica
en la correcta segmentacién del publico, la personalizacién del
mensaje y el seguimiento constante, aspectos que garantizan

resultados satisfactorios (Comunicacién personal, 2021).
2.2.1.3. DIMENSIONES DEL INBOUND MARKETING

El Inbound Marketing se divide en cuatro fases clave: atraer,
convertir, cerrar y deleitar (HubSpot, 2018). Se detallan a

continuacion:
Figura 1
Dimensiones del Inbound Marketing

[ ATRAER ‘ CONVERTIR ‘ CERRAR DELEITAR ‘

\\
Desconocidos Visitantes G Clientes b
de venta y

y

[ S ]
[ Sales Hub J

Nota. La figura presenta las dimensiones del Inbound Marketing.
Fuente. Hubspot (2018).

Dimensién: Atraccion

El primer paso del Inbound Marketing es atraer la atencion de
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usuarios especificamente segmentados mediante contenido util y
valioso. El contenido debe resonar con los clientes para suscitar las
respuestas deseadas. Cuando se identifica el publico objetivo, se
adaptan el contenido a los recursos y métodos de difusion
apropiados. Es crucial diversificar los tipos de contenido dado que
los visitantes tienen diferentes objetivos (Garcia et al., 2021).

El objetivo primordial es provocar trafico hacia las redes
sociales o el sitio web, atrayendo a usuarios que tienen potencial
para convertirse en una venta y, eventualmente, en clientes

satisfechos con sus compras (HubSpot, 2018).

Gomes et al. (s.f.), cuando una persona llega al sitio, es un
visitante, y el proposito del Inbound Marketing en esta etapa es que
el visitante identifigue y resuelva problemas especificos,
proporcionando contenido util, divertido y relevante en lugar de
promocionar directamente un producto. Es esencial definir
claramente el buyer persona o perfil ideal del cliente para garantizar

el éxito en la atraccion.

Para We Are Content (2020), es fundamental definir el buyer
persona para atraer a los clientes potenciales, asegurandose de
tener informacién detallada sobre aspectos como datos
demogréficos, comportamiento en linea, plataformas de
preferencia y sus intereses especificos, con el fin de identificar y

satisfacer sus necesidades de manera efectiva.
Indicador 1: Redes Sociales

Son plataformas digitales que facilitan la interaccion, conexion
y comunicacion entre personas, grupos e incluso organizaciones a
través de internet. Los usuarios pueden compartir su contenido,
mensajes, fotos, videos y enlaces, e interactuar mediante
comentarios, likes y mensajes directos. Estas plataformas pueden
tener diversos propodsitos, como mantenerse en contacto con

amigos y familiares, conocer nuevas personas, compartir intereses
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comunes, promover negocios 0 causas sociales, entre otros
(Velasco, 2020).

Minarro (2018), indica que, en la actualidad, para aumentar la
visibilidad y eficacia ante los clientes potenciales, se disponen de
herramientas que facilitan compartir contenido relevante creado por
las empresas, como Facebook, Instagram y otras plataformas.
Estas redes sociales permiten establecer una relacibn mas directa

y personalizada con el publico objetivo.

Segun InboundCycle, estas redes desempefian cuatro roles
clave en la fase de atraccion del Inbound Marketing: primero,
facilitan la primera interaccion necesaria para atraer al cliente
potencial, evitando la promocién directa de productos y centrando
la atencién en contenido de calidad que capte la atencién desde el
inicio. Ademéas, amplifican la visibilidad de los contenidos de las
campafas de Inbound Marketing, permitiendo su difusion masiva y
llegada efectiva al consumidor final. Asimismo, las redes sociales
sirven como canal de atencion al cliente bidireccional, donde las
empresas deben responder de manera oportuna y adecuada a
consultas, dudas o reclamos. También actian como fuente de
retroalimentacion valiosa para crear nuevo contenido, basados en
las recomendaciones y comentarios de los usuarios. Por ultimo, las
redes sociales son cruciales para la reputacién de la empresa, ya
que influyen significativamente en la percepcién que tienen los

clientes sobre la marca (InboundCycle, 2014).
Indicador 2: Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos se fundamenta en la creacion,
distribucion y compartir contenido pertinente con el fin de involucrar
a los clientes y establecer relaciones comerciales soélidas. Los
principales objetivos del marketing de contenidos incluyen
fortalecer o consolidar la marca, convertir clientes potenciales en

clientes reales, incrementar las ventas y proporcionar un servicio
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excepcional al cliente (Garcia et al., 2021).

Para Toledo (2018), es una técnica del Inbound Marketing que
se centra en la creacion, publicacion y comparticion de contenido
primordial y que es de interés para el buyer. Este enfoque
inicialmente busca comprender qué es lo que realmente interesa a
nuestros potenciales clientes, con el propdésito de atraerlos hacia
sitios web, redes sociales o blogs especificos, ofreciéndoles valor
a través de videos con influencers, YouTube, podcasts, infografias
y otros formatos. El poder del marketing de contenidos para atraer
clientes radica en su capacidad para abordar y solucionar
necesidades especificas, en lugar de simplemente promover
productos directamente. Cuando la creacién de contenidos se
realiza de manera efectiva, se genera un compromiso emocional
con el publico objetivo, aumentando asi el interés por la marca (We
Are Content, 2020).

Dimension: Convertir (Leads)

Después de atraer y generar tréfico, el objetivo es lograr la
conversion, que implica persuadir al usuario para que accione en
el sitio web. Asi, cuando el usuario interactla, se convierte en un
lead, obteniendo asi la informacién y el consentimiento para
comenzar un nexo comercial. En esta fase, se hace un uso
intensivo de la analitica web y la gestién de bases de datos. (Garcia
et al., 2021).

Después de atraer el trafico objetivo al sitio web, el siguiente
paso es convertir a estos usuarios en Leads y en ventas. Esto
implica guiar al cliente potencial a través del proceso que culmina
en una compra, motivados por el valor agregado que encontraron

en lo que se ofrece en el sitio web (Samsung, 2018).
Indicador 1: Landing Pages

También conocidas como paginas de destino, son
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fundamentales para dirigir a los usuarios hacia un sitio web donde
puedan obtener informacion relevante sobre productos o servicios
especificos y asi facilitar la realizacion de una compra (MD
Marketing digital, 2020).

De acuerdo a Tim (2012), en su libro Landing Page
Optimization, una landing page es la primera pagina web que un

usuario visita, la cual puede ser parte del sitio web o independiente.

El objetivo primordial de estas paginas es la conversion,
lograda mediante la presentacién de informacion esencial que
garantice el interés y la preferencia del usuario (Rock Content,
2020).

Indicador 2: User experience

Es primordial para que los usuarios se conviertan en leads.
Segun Mujica (2020), se refiere a la labor de mejorar un producto o
servicio en un sitio web para asegurar una experiencia satisfactoria

para el usuario al consumirlo.

Landeros (2017), editor de InboundCycle, ofrece consejos
para destacar en la implementacién de la Experiencia del Usuario:

- Que el sitio web este adaptado al perfil del usuario objetivo,
previamente identificado a través del Buyer Persona,
ajustando colores, imagenes y tono de comunicacion para

aumentar la probabilidad de conversion.

- Crear un menu de navegacion preciso y accesible que utilice

las palabras clave esperadas por el Buyer Persona.

- Priorizar la usabilidad, que implica un disefio minimalista y
centrado en lo esencial para facilitar la navegacion y mejorar
la efectividad del sitio web, evitando la saturacion, pero
asegurando gue los elementos clave estén estratégicamente

ubicados.
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- Facilitar el acceso y humanizar la interaccion mediante
llamados a la accién claros que guien al usuario hacia la
secciéon de contacto o la completitud de formularios, y

ofreciendo opciones como formularios o chats en tiempo real.
Dimension: Cerrar (Clientes)

Una vez obtenida la informacién y el consentimiento
necesarios, el objetivo es cerrar la venta. Esta fase del proceso
incluye dos técnicas principales: la calificacion y la personalizacion.
La calificacion implica evaluar a los leads para determinar su
probabilidad de realizar una compra. La personalizacion implica
adaptar el contenido de acuerdo al perfil de los usuarios, sus
interacciones previas y la etapa especifica en la que se encuentra
dentro del proceso de compra, con el fin de motivar a que realice
una compra. Desde la perspectiva del inbound marketing, trabajar
con estos leads implica un enfoque gradual hacia la conversion
(Garcia et al., 2021).

Para asegurar que el porcentaje mas alto de leads se
conviertan en clientes, se enfoca en la calificacion y maduracion de

estos prospectos (Minarro, 2018).

Esta fase se distingue por analizar cuidadosamente la
informacion obtenida de los prospectos y continuar proporcionando
contenido de calidad que guie al lead hacia el momento 6ptimo
para la venta. Durante la etapa de conversion, el usuario se
convierte en parte de la base de datos de leads, pero es
fundamental utilizar herramientas que faciliten la maduracion de

estos leads hasta lograr convertirlos en clientes (Cardenas, s.f.).
Indicador 1: Lead Nurting

El lead, como cliente potencial, muestra suficiente interés al
proporcionar sus datos de contacto, mientras que el lead nurturing

se centra en satisfacer sus necesidades con informacion relevante
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(Rocamora, 2020).

Esta técnica, también conocida como nutricion de leads,
consiste en ofrecer contenido informativo y confiable para
establecer una relacion efectiva y atender las necesidades del

usuario (Raatikainen, 2018).

Ademas, el lead nurturing utiliza herramientas como chatbots,
correo electronico, workflows y CTAs dinamicos para interactuar

automaticamente con el usuario (Valdés, 2019).

Herndndez (2012), esta estrategia automatizada permite
construir relaciones soélidas con clientes potenciales al enviarles

informacion relevante segun sus intereses.

El objetivo del lead nurturing es establecer y fortalecer la
relacion entre el usuario y la empresa mediante la comunicacién de
contenido de valor, influenciando asi su decision de compra. Es
crucial mantener un equilibrio en la constancia y la cantidad de
informacion enviada al lead, ya que un exceso puede generar el

efecto contrario al deseado (Rocamora, 2020).
Indicador 2: Lead Scoring

El lead scoring, también conocido como calificacion de leads,
es una estrategia que utiliza una evaluacion numérica para
clasificar a los clientes en una base de datos. Esta evaluacion se
basa en su cercania al perfil ideal de cliente, su interaccién con la

empresa, y la probabilidad de convertirse en cliente (Valdés, 2019).

En el caso del Supermercado Lukita, emplean el lead scoring
predictivo, el cual analiza la conducta del cliente para calcular la

probabilidad de que esta persona se convierta en cliente.
Dimension: Deleitar

Una vez concluido el proceso de cierre, o siguiente es realizar
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la promesa de valor y brindar satisfaccién o incluso sorprender al
cliente, ya que esta es la forma més efectiva de mantenerlos a largo
plazo y cultivar una relacion soélida con ellos. Esta relacion no se
limita Unicamente a los productos o servicios ofrecidos, sino
también al contenido generado, con el propdsito de garantizar la
satisfaccion del cliente y fomentar una conexion duradera con ellos.
Dado el creciente del entorno digital y la evolucion de la conducta
del consumidor, influenciados por la aparicion de nuevas
plataformas y herramientas digitales, las estrategias de marketing
deben adaptarse a este contexto digital en constante evolucién. En
el caso del inbound marketing, este se centra en abordar estos
nuevos comportamientos y aprovechar las oportunidades que

ofrecen los entornos digitales (Garcia et al., 2021).

Una vez adquiridos los clientes, es crucial mantener su
satisfaccion ofreciéndoles informacion relevante y valiosa, con el
objetivo de convertir esas ventas en recomendaciones positivas.
Esto implica continuar desarrollando estrategias que afiadan valor
a aquellos que inicialmente confiaron en nuestra propuesta
(Samsing, 2018).

El enfoque principal de esta fase es transformar a los clientes

en promotores voluntarios (Branch.co, 2018).

Sirve como medio para promover la lealtad hacia la marca
(Clientify, 2018).

Diferente de las etapas anteriores, esta fase se centra
exclusivamente en mantener la relacion con los clientes existentes.
Para ello, es fundamental emplear herramientas como las redes
sociales, que no solo complementan las estrategias de creacion y
fidelizacion de clientes, sino que también reflejan el compromiso
del equipo con la satisfaccion del cliente. Las redes sociales juegan
un papel crucial al convertir clientes en verdaderos admiradores de

la empresa (Cardenas, s.f.).
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Ademas de servir como soporte post-venta, las redes sociales
son esenciales para la atencion al cliente, asegurando que las
dudas y problemas sean resueltos de manera efectiva, lo cual
mejora significativamente la experiencia del cliente y refuerza su

fidelidad a la marca (Blanco, 2019).

En esta etapa, es esencial proporcionar contenido que
entretenga e informe a los clientes, manteniéndolos
comprometidos con la marca y posiblemente convirtiéndolos en
embajadores que promuevan la empresa y generen nuevas
compras. La eleccion de la red social adecuada para mantener esta
conexion dependera de la estrategia definida segun el tipo de
cliente (Cereceda, 2016).

Indicador: Workflow de re-enganche

Son una serie de acciones automatizadas disefiadas para
volver a conectar con los clientes potenciales o leads que han
mostrado interés previamente, pero que han dejado de interactuar
con la empresa o su contenido. Busca reavivar el interés del
usuario y motivarlo a retomar la interaccién con la empresa, ya sea
ofreciendo contenido relevante, promociones especiales o
recordatorios personalizados. Esto puede ayudar a recuperar
clientes potenciales perdidos y mantener una relacién activa con la
audiencia (Ribas, 2021).

El objetivo es fomentar la repeticion de compras por parte de

los clientes que ya han realizado una primera compra.

Indicador: Workflow de lanzamiento de un nuevo

producto

Es una secuencia planificada de acciones automatizadas
disefiadas para promocionar y generar interés en un nuevo
producto o servicio antes, durante y después de su lanzamiento.

Busca generar anticipacion y entusiasmo entre la audiencia
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objetivo, educar sobre las caracteristicas y beneficios del producto,
y finalmente convertir leads en clientes (Ribas, 2021).

Mantener a los clientes informados sobre las novedades de la
empresa y los productos o servicios que ofrecemos, asegurando

gue no se pierdan ninguna oportunidad de compra.
2.2.2. FIDELIZACION DE CLIENTES

La retencibn de clientes es esencial para las empresas
establecidas y puede ser alin més valiosa que la adquisicion de nuevos
clientes. Por lo tanto, fidelizar a los clientes existentes se vuelve una
estrategia mas rentable que buscar constantemente nuevos
compradores. La fidelizacion implica mantener relaciones fuertes con los
clientes a lo largo del tiempo, con el objetivo de cultivar una percepciéon
positiva hacia la empresa que motive su continua lealtad. Esto se traduce
en que los clientes no solo sigan comprando en el futuro, sino que
también aumenten su volumen de compra con el tiempo (Vieites, 2012,
p. 21).

La fidelizacion de clientes se logra a través de un elevado nivel de
lealtad. Las empresas necesitan alcanzar una gran solidez en la
confiabilidad de sus servicios, proporcionando un servicio adecuado de
forma inmediata. La lealtad también se ve influenciada por la calidad del
servicio que un negocio ofrece, lo cual es fundamental para la

satisfaccion del cliente y su fidelidad continua (Paredes, 2022).

La fidelizaciébn de clientes a aquella que pretende que los
compradores 0 usuarios de los servicios de la empresa mantengan
relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con esta
(Mesén, 2011).

2.2.2.1. DEFINICIONES DE FIDELIZACION DE CLIENTES

En su libro Fidelizacion del Cliente, Bastos (2006) define a los
clientes fidelizados como aquellos con quienes se ha establecido

una relacién en donde los clientes compran continuamente el
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producto y realizan gastos recurrentes en la misma empresa (p.
13).

La fidelizacion de clientes se refiere a la estrategia de
mantener a los consumidores que han adquirido nuestros
productos o servicios anteriormente, utilizando diversas técnicas y
estrategias de marketing y ventas para convertirlos en clientes

frecuentes (InboundCycle, 2020).

Alcaide (2010), argumenta que la fidelizacion de clientes no
puede lograrse sin una cultura organizacional clara, una orientacion
hacia el cliente, altos estdndares de calidad y una estrategia

integral que involucre a todo el personal (p. 349).
2.2.2.2. FASES DEL PROCESO DE FIDELIZACION

Segun sefiala Muriel (2017), la fidelizacién del cliente se
define como una relacion a largo plazo que requiere un esfuerzo
considerable para convertir un cliente potencial en uno leal. Es
crucial que las empresas se enfoquen en satisfacer a sus clientes
existentes para asegurar que elijan la marca repetidamente. La
relacion entre una marca y la fidelizacion del cliente puede ser
compleja, ya que implica tanto aspectos emocionales como
racionales que influyen en las actitudes y experiencias de los
consumidores. Muriel propone varias fases para lograr la

fidelizacion:

- Interés: Esta fase inicial marca la primera impresiéon que la
empresa causa en el cliente, determinando si lo que ofrece
resulta interesante para ellos y estableciendo las bases para

su compromiso futuro.

- Experiencia: Aqui se destaca la importancia de la interaccion
del cliente con la empresa y el esfuerzo que implica esta
relacion. La calidad de estas interacciones es crucial para la

satisfaccion del cliente.
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- Inmersion: En esta fase, las emociones juegan un papel
crucial. La fidelidad del cliente se fortalece cuando decide
permanecer con la empresa, realizar compras repetidas y
recomendarla a otros. Convertir a los clientes en defensores

de la marca es un objetivo estratégico clave.

- Fidelidad: La reputacion positiva percibida por el cliente, la
seguridad en las transacciones y la existencia de otros
clientes satisfechos son factores determinantes en esta etapa.
Los productos tangibles suelen generar una fidelidad mas
sélida que los servicios, donde la confianza juega un papel

crucial.
2.2.2.3. DIMENSIONES DE FIDELIZACION

Para medir nuestra segunda variable, nos basaremos en la
descripcion proporcionada por Garcia (2005) citado por Aglero
(2014), quien identifica los elementos clave que componen la

fidelizacion:
Dimensién: Personalizacién

Permite que el cliente se sienta identificado con la marca al
adaptar sus productos o0 servicios segun las necesidades
individuales, lo cual fortalece la confianza y la satisfaccion del

cliente.

Es la habilidad de una empresa para ajustar sus ofertas y
comunicaciones a los requerimientos de cada cliente, basandose
en el andlisis de sus comportamientos y preferencias. Este enfoque
no solo aumenta la satisfaccion y el compromiso del cliente, sino
gue también fomenta la lealtad a largo plazo (Maldonado y
Ahumada, 2023).

Los clientes prefieren experiencias personalizadas que

respondan especificamente a sus necesidades individuales,
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evitando la sobrecarga de informacion. La clave estd en
proporcionar recursos y comunicaciones que sean relevantes y
Utiles para cada cliente, asegurando asi que sientan un mayor

control sobre su experiencia (Sordo, 2020).
Indicador: Experiencia del cliente

La experiencia del cliente comprende todas las interacciones
que experimenta con una empresa, desde el momento inicial de
contacto hasta el soporte posterior a la venta. Esto abarca desde
la navegacion en el sitio web hasta la calidad del servicio al cliente,
la usabilidad del producto y la comunicacion continua. Esta
percepcion integral influye  significativamente en los
comportamientos del cliente y en las impresiones que impactan en
la lealtad y el valor econdmico que representa para la organizacion
(Seminario et al., 2022).

La experiencia del cliente se define como el resultado de las
interacciones que tiene con una empresa. Estas percepciones
afectan profundamente la fidelidad del cliente y tienen un impacto
significativo en el valor que aportan a la organizacion (Customer
Experience, 2016). Esta experiencia se desarrolla a lo largo del
ciclo de interaccion con la marca, desde la expectativa inicial, la
vivencia durante la interaccién, hasta los recuerdos que perduran

después del contacto inicial.
Dimension: Diferenciacion

Se refiere a los atributos Unicos que una empresa ofrece en
sus productos o servicios, los cuales los distinguen claramente de
la competencia. Al proporcionar productos auténticos y distintivos,
la empresa no solo atrae la atencion de los clientes, sino que

también los retiene a lo largo del tiempo.

Es la capacidad de una empresa para destacar y ofrecer algo

anico o superior en comparacion con sus competidores. Esto puede
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lograrse a través de la calidad excepcional del producto, un servicio
al cliente superior, caracteristicas innovadoras, o una marca fuerte
y reconocida. La diferenciacion crea un valor afiadido que atrae y
retiene a los clientes, haciéndolos menos propensos a cambiar a la
competencia. Al ofrecer algo distintivo y relevante que satisface
mejor las necesidades de los clientes, las empresas pueden
construir una base de clientes comprometidos, asegurando su

preferencia continua (Pefia et al., 2015).

Lacoma (2018), define la diferenciacion como la manera en
qgue una empresa se separa en sus diversos componentes clave.
La empresa debe decidir si desea diferenciarse con base en las
tareas o a los productos. Las empresas se destacan por su imagen,
su capacidad competitiva y sus atributos positivos que les permiten
posicionarse eficazmente. Esta dimension se refleja en indicadores
como el reconocimiento de marca y su presencia en la mente del

consumidor, conocido como top of mind.
Indicador: Reconocimiento

Es la capacidad de los consumidores para identificar y
recordar una marca especifica cuando ven su logotipo, nombre, o
cualquier otro elemento distintivo. Este reconocimiento es
fundamental para la fidelizacion, ya que una marca que es
facilmente reconocida y recordada tiene mas probabilidades de ser
la primera opcion en la mente del consumidor cuando toma
decisiones de compra. Una alta visibilidad y consistencia en la
presentacion de la marca, junto con experiencias positivas previas,
contribuyen a fortalecer el reconocimiento (Montalvan y Chirapa,
2024).

El reconocimiento de marca se refiere a la capacidad de una
persona para identificar a una empresa sin necesidad de que se le
diga quiénes son o qué productos y servicios ofrecen. En resumen,

indica el nivel de conocimiento y familiaridad que tiene el publico
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con una marca, lo cual es crucial para su posicionamiento en el

mercado (Alvarez, 2017).
Indicador: Top of mind

Es la posicion privilegiada que una marca ocupa en la mente
de los consumidores, siendo la primera opcién que recuerdan o
consideran cuando piensan en un producto o servicio especifico.
Alcanzar el top of mind es crucial para la fidelizacion, ya que una
marca que ocupa este lugar es mas probable que sea elegida

repetidamente por los clientes (Rodriguez, 2014).

Es la condicion en la cual una marca ocupa la primera
posicion en la mente del consumidor cuando piensan en un
producto o servicio de una categoria especifica, en comparacion
con la competencia. Esta posicidn significa que los consumidores
piensan en la marca de forma espontanea, lo que aumenta
significativamente las posibilidades de que elijan comprarla

(Marketingintel, s.f.).
Dimensién: Satisfaccion

Es el grado en que un producto o servicio cumple o supera las
expectativas del cliente. Cuando los clientes se sienten satisfechos
con su experiencia, es mas probable que desarrollen una lealtad
hacia la marca y continGen eligiéndola en el futuro. La satisfaccion
del cliente se puede medir a través de diversos factores, como la
calidad, la eficacia del servicio, la facilidad de uso y la relacién
calidad precio (Pierrend, 2020).

Este factor es esencial para garantizar la retencién del cliente.
Para ello las empresas deben inicialmente cumplir con las
necesidades del cliente y luego enfocarse en mantener esa
satisfaccion a largo plazo. Segun un articulo de Customer Alliance
(2016), nos dice que la satisfaccion del cliente se refiere al

concepto econOmico que evalla como un producto o servicio
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cumple y excede las expectativas del cliente (p. 2). En resumen,
implica que las expectativas iniciales del cliente antes de adquirir
un producto o servicio sean superadas por el valor percibido

después de su consumo.
Indicador: Calidad funcional percibida

Es la evaluacién que hacen los clientes sobre el desempefio
y la funcionalidad de un producto o servicio basado en su
experiencia directa con €él. Cuando los clientes perciben que un
producto cumple o0 supera sus expectativas en cuanto a su
funcionamiento, tienden a valorarlo positivamente, lo que influye en

su satisfaccion y lealtad hacia la marca (Vasquez et al., 2020).

La calidad funcional percibida es crucial porque afecta
directamente la confianzay la relacion entre el cliente y la empresa.
Una alta calidad funcional percibida hace que los clientes se
sientan seguros de que el producto o servicio seguird cumpliendo
con sus necesidades de manera consistente, lo que fomenta la
repeticion de compras y la recomendacion a otros potenciales
clientes (Aramayo, 2019).

Indicador: Valor del servicio

Es la percepcion gue tienen los clientes sobre los beneficios
y la utilidad que obtienen en relacion con el costo del servicio
proporcionado por una empresa. Esta percepcion incluye aspectos
como la calidad del servicio, la atencion al cliente, la

personalizacion, la rapidez y la eficiencia (Flores et al., 2021).

El valor del servicio es esencial porque determina si los
clientes consideran que estan recibiendo un trato justo y
beneficioso. Un alto valor del servicio puede convertir a clientes
ocasionales en clientes recurrentes y leales, ya que se sienten
apreciados y satisfechos con la experiencia global (Demarquet y
Chedraui, 2022).
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Dimensioén: Fidelidad

Es la conexion emocional y el compromiso continuo que los
clientes tienen con una marca, producto o servicio especifico. Esta
fidelidad va mas alla de simplemente realizar compras repetidas;
implica una preferencia constante hacia la marca, una disposicion
a recomendarla a otros y una resistencia a las influencias de la
competencia. La fidelidad se construye a través de experiencias
positivas, la satisfaccion con el producto o servicio, la confianza en
la marca y el reconocimiento de sus esfuerzos por satisfacer las
necesidades del cliente. Una relacion de fidelidad solida es un
activo invaluable para las empresas, ya que proporciona
estabilidad, ingresos recurrentes y una base de clientes

comprometidos (Aramayo, 2019).

Es el compromiso mutuo entre el cliente y una empresa hacia
sus productos o servicios. La fidelidad representa un valor crucial
que toda empresa debe cultivar, ya que permite establecer
relaciones solidas con los usuarios, ofreciéndoles seguridad ante
las fluctuaciones del mercado (PuroMarketing, 2018). Al evaluar la
fidelidad de los usuarios, se utilizan indicadores como la

recomendacion y el compromiso.
Indicador: Compromiso

Se refiere a la conexion emocional y la dedicacién activa que
los clientes tienen con una marca, producto o servicio. Implica una
participacion continua y voluntaria por parte del cliente,
manifestada a través de acciones como la repeticion de compras,
la interaccion con la marca en redes sociales, la participacion en
programas de lealtad o la defensa y recomendacion de la marca a
otros. El compromiso es un indicador importante de la relacion que
un cliente tiene con una empresa; cuanto mayor sea el
compromiso, mas probable sera que el cliente permanezca fiel a la

marca a lo largo del tiempo (Saquicoray y Lopez, 2014).
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El compromiso busca crear conexiones de manera emocional
y racional entre sus clientes y la empresa. Esto debe ser un proceso
constante que implica animar e incentivar a los clientes a participar

en el desarrollo continuo de la marca (QuestionPro, s.f.).
Indicador: Recomendacion

Es la recomendacion se refiere al acto voluntario y positivo de
un cliente de compartir su experiencia favorable con una marca,
producto o servicio con otras personas. Esto puede manifestarse a
través de la recomendacion directa a amigos, familiares o colegas,
asi como también mediante resefias en linea, publicaciones en
redes sociales o participacion en programas de referidos. Las
recomendaciones son un indicador poderoso de la satisfaccion y la
confianza del cliente, ya que implican una muestra de apoyo y
respaldo hacia la marca (Seminario et al., 2022).

Son acciones que se llevan a cabo de manera informal, donde
un cliente se vuelve en promotor de la marca al recomendarla de
boca en boca. Los clientes tienden a recomendar una empresa
cuando perciben claridad y transparencia en sus acciones (Destino

Negocio - Movistar, s.f.).
Dimension: Habitualidad

Es el comportamiento recurrente de un cliente de realizar
compras o utilizar los servicios de una empresa de manera regular
y consistente a lo largo del tiempo. Este comportamiento se basa
en la preferencia y confianza que el cliente tiene en la marca, lo que
lleva a una rutina establecida de interaccion continua. La
habitualidad implica una relacion arraigada entre el cliente y la
empresa, donde el cliente elige repetidamente a la misma marca
entre las opciones disponibles debido a la satisfaccion previa, la

conveniencia o la calidad percibida (Huaman y Castelo, 2023).

La habitualidad implica la repeticion de la accion de compra

44



por parte del cliente, abarcando varios conceptos clave.
Indicador: Frecuencia

Es la frecuencia con la que un cliente hace compras o utiliza
los servicios de una empresa en un periodo de tiempo determinado.
Esta métrica es crucial para comprender el nivel de compromiso y
lealtad del cliente, ya que una frecuencia alta indica una interaccion
continua y consistente con la marca. La frecuencia puede estar
influenciada por diversos factores, como la necesidad del producto
0 servicio, la conveniencia, la calidad percibida y los incentivos

ofrecidos por la empresa (Guzman, 2014).

La frecuencia se refiere al intervalo temporal que hay entre las
acciones realizadas por un cliente. Respecto al comercio
electrénico, las acciones pueden incluir compras, visitas al sitio

web, comentarios o vistas de paginas (Diaz del Dedo, s.f.).
Indicador: Recompra

Es el acto de un cliente de volver a adquirir un producto o
servicio de una empresa después de una compra anterior. Este
comportamiento indica una satisfaccion previa con la experiencia
de compra, la calidad del producto o servicio, y posiblemente, un

nivel de confianza en la marca (Hernandez y Fiallos, 2020).

La recompra es un indicador clave de la lealtad del cliente y
su compromiso con la empresa, ya que implica una eleccion
consciente de volver a realizar negocios con la misma marca en
lugar de buscar otras opciones disponibles en el mercado
(Guzman, 2014).
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2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

1. Atraer: Consiste en generar trafico hacia una red social o pagina web,
captando la atencion de clientes potenciales que aun no conocen la

empresa mediante contenido Gtil y de calidad.

2. Captacién de clientes: La captacion de clientes es parte del proceso de
venta y su objetivo, mas que definir al pablico objetivo, es hacer que un
cliente potencial se convierta en comprador. Para ello, en principio no

importa qué tipo de cliente sea ni lo que se quiera vender.

3. Clientes: Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra
de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si
mismo, para otra persona u organizacion; por lo cual, es el motivo principal
por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y

Servicios.

4. Deleitar: Esta fase busca satisfacer plenamente a los clientes,
fomentando que ellos mismos se conviertan en promotores voluntarios de

la marca.

5. Fidelizacion de clientes: Es el resultado de una satisfaccion continua y
profunda del cliente, basada en aspectos racionales, emocionales y
comportamentales, que se traduce en una relacion estable y duradera con

la marca.

6. Inbound Marketing: Estrategia del marketing digital enfocada en creary
distribuir contenidos relevantes y de alta calidad que atraen naturalmente
a las personas hacia la empresa y sus productos, guiandolas a través del

proceso de atraccion, conversion, cierre y deleite sin resultar intrusiva.

7. Keywords: Palabras o frases especificas que permiten identificar y
posicionar una marca o contenido en los motores de busqueda de forma

efectiva y precisa.

8. Landing Page: Pagina disefiada especificamente para que los visitantes

aterricen en ella tras hacer clic en un llamado a la accién (CTA),
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proporcionando informacion detallada sobre la oferta de la empresa.

9. Marketing de contenidos: Estrategia de marketing centrada en crear y
difundir contenidos valiosos y relevantes para un publico objetivo

especifico, con el fin de atraer, educar y convertir prospectos en clientes.

10.P4&gina Web: Plataforma online disefiada para ofrecer informacién sobre
una empresa, producto o servicio, accesible a través de un navegador

web y adaptada para la navegacion en la World Wide Web (WWW).

11.Redes sociales: Plataformas digitales en internet disefladas para
conectar a individuos 0 empresas que comparten intereses en comun,
facilitando la interaccion y construccion de relaciones de manera agil y

directa.
2.4. HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

El inbound marketing tiene relacién con la fidelizacién de clientes
del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Regién Huanuco,
2024.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

e La dimension atraer tiene relacién con la variable fidelizacién de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Regién
Huéanuco, 2024.

e La dimensién convertir tiene relacién con la variable fidelizacién
de clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria,
Region Huanuco, 2024.

e La dimensidn cerrar tiene relacién con la variable fidelizacién de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region
Huanuco, 2024.

e La dimension deleitar tiene relacion con la variable fidelizacion de
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clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region
Huanuco, 2024.

2.5. VARIABLES
2.5.1. VARIABLE DEPENDIENTE
Fidelizacion del cliente

Dimensiones
- Personalizacion
- Diferenciaciéon

- Satisfaccion
2.5.2. VARIABLE INDEPENDIENTE
Inbound Marketing

Dimensiones
- Atraer
- Convertir.
- Cerrar

- Deleitar
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1l
Operacionalizacion de variables
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE INSTRUMENTO
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
El Inbound Herramienta Redes Sociales
Marketln_g es una efec_:tlv:_al para gtraer Atraer Marketing de
estrategia que se vy fidelizar clientes )
basa en atraer de manera no contenido 1) Totalmente en
clientes con intrusiva, Landing Pages desacuerdo.
i Tt Convertir
contenida il agregando . valor User Experience 2) En desacuerdo.
relevante y mediante diversas ) )
INBOUND agregando valor en estrategias de . Lead Nurturing 3) Ni de acuerdo ni Cuestionario

MARKETING cada una de las marketing digital. Lead Scoring en desacuerdo.

etapas del recorrido
P Workflow de re- 4) De acuerdo.
del comprador |
(SamSing, 2018) enganche 5) Totalmente de
Deleitar Workflow acuerdo.
lanzamiento de un
nuevo producto

Implica una Es la gestion L Experiencia del 1) Totalmente en

FIDELIZACION perspectiva holistica integral del Personalizacion cliente q g
gue debe guiar todas marketing que esacuerdo. Cuestionario

DEL CLIENTE  las interacciones y abarca todas las o . 2) En desacuerdo.
comunicaciones que relaciones que Diferenciacion Reconocimiento 3) Ni de acuerdo ni
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una organizacién
establece con sus
clientes. El objetivo
principal es crear
valor significativo vy
continuo para el
cliente (Alcaide,
2015).

tiene una
organizacion de
consumo  masivo
como el
Supermercado
Lukita, con el
objetivo principal de
fidelizar a sus
clientes.

Satisfaccion

Top of mind

Calidad funcional

percibida

Valor del servicio

en desacuerdo.
4) De acuerdo.
5) Totalmente de
acuerdo
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion correspondié a un tipo de estudio aplicado. La
investigacion aplicada hace uso de conocimiento adquirido en la investigacion
bésica con la finalidad de lograr objetivos especificos; por tal motivo, este
sistema de investigacion estudia los conocimientos existentes en un ambito

especifico, con la finalidad de resolver problemas (Castro et al., 2023).
3.1.1. ENFOQUE

El enfoque que se empleod en la investigacion fue el cuantitativo, ya
que se efectud la recoleccion de datos para comprobar la hipotesis
basandose en la evaluacion numérica y el estudio estadistico, con la

finalidad de comprobar teorias (Hernandez et al., 2014).
3.1.2. ALCANCE O NIVEL

El alcance o nivel que correspondid a esta investigacién fue
correlacional. Al respecto, Hernandez et al. (2014) afirma que el estudio
correlacional tiene como objetivo conocer la conexion entre dos o mas

variables dentro de una muestra o entorno especifico.
3.1.3. DISENO

El disefio de investigacion empleado, fue no experimental —
transversal. Segun Hernandez et al. (2014), en los disefios no
experimentales no existe manipulacion de variables y se observan y
analizan los fendmenos en su forma natural. Ademas, los estudios

transversales recopilan datos en un solo momento. Representacion:
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Ox

Oy

Donde:

M = Clientes.

Ox = Inbound marketing.

Oy = Fidelizacion del cliente.

r = Relacion entre ambas variables.
3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

Hernandez et al. (2014) menciona que la poblacién es un grupo que
esta conformado por individuos que tienen las mismas caracteristicas de
estudio. Este estudio se realiz6 en una poblacion representada por el
promedio mensual de clientes del Supermercado Lukita que asciende a
5,335 (Supermercado Lukita, 2024).

Tabla 2
Poblacion
MES CANTIDAD DE CLIENTES
Enero 5,243
Febrero 5,275
Marzo 5,487
TOTAL 16,005
PROMEDIO 5,335
Nota. Cantidad mensual de clientes del Supermercado Lukita de la ciudad de Tingo
Maria.

Fuente. Registro de clientes del Supermercado Lukita.
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» Criterio de inclusion
- Clientes mayores de 18 afos.

- Clientes que han realizado compras con anterioridad en el

Supermercado Lukita.
- Disponibilidad de tiempo para participar en la encuesta.
- Querer participar en la encuesta.
» Criterio de exclusion
- Clientes menores de 18 afios.

- Clientes que no han realizado compras con anterioridad en el
Supermercado Lukita.

- Clientes que no cuentan con disponibilidad de tiempo para

participar en la encuesta.
- Clientes que no quieren participar en la encuesta.
3.2.2. MUESTRA

Hernandez et al. (2014) Menciona que el muestreo aleatorio simple
es utilizado siempre que la poblacion esta sujeta a la variable objeto de

estudio.

Para identificar el tamafio de la muestra se ha utilizado la siguiente

formula:

B N.Z%.p.q
- (N—1E2+Z22.p.q

n

N (poblacion) = 5335 clientes
n (muestra) = ¢?
p (porcion estimada) = 0.5

g (probabilidad desfavorable) = 0.5
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Z (nivel de confianza) = 95%

e (error de muestra) = 5%

~ 5,335(1.96)2(0.5)(0.5)
1= 5,335 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 366.
3.3. TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. PARA LA RECOLECCION DE DATOS
Se utilizaron las siguientes técnicas e instrumentos:
Técnica

La encuesta: Segun Hernandez (2003), menciona que la encuesta
esta conformada por un conjunto de preguntas respecto a uno o mas
variables a medir. La técnica idonea para recolectar informacién fue la
encuesta, porque nos facilitd explorar y hacer cuestionamiento a los

consumidores.
Instrumento

El Cuestionario: Segun Hernandez (2014), expresa que el
cuestionario de preguntas se hace a una muestra de poblacion con el

objetivo de obtener la opinién publica sobre un tema especifico.
3.3.2. PARA LA PRESENTACION DE DATOS

Para la investigacion se utilizé programas de informéatica para el

procesamiento y analisis de datos:

e Software estadistico SPSS para procesar informacion obtenida de
las encuestas realizadas a los clientes del Supermercado Lukita en

la ciudad de Tingo Maria de la Region de Huanuco.

e Microsoft Word para redactar el trabajo de investigacion.
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e Microsoft PowerPoint para la elaboracién de diapositivas para la

sustentacion de la investigacion.
3.3.3. PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

Una vez que se tuvo la carta de aprobacion, se aplico el
cuestionario a la muestra correspondiente de la investigacion. Para la
recoleccion de los resultados, se procesaron de manera descriptiva e
inferencial con sus interpretaciones correspondientes, para poder llegar
a las conclusiones. Los datos recolectados por medio del instrumento, el
cuestionario, fueron organizados en Excel, para después ser procesados
en SPSS, donde se realizaron las tablas y figuras de cada uno de los
resultados. El analisis e interpretacion de los datos se realizé por medio
de Word, donde se plasmaron los hallazgos, y de acuerdo a ello, las

conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

A continuacion, se presentan las estadisticas descriptivas que se

obtuvieron a través del proceso de paloteo de las encuestas aplicadas.

VARIABLE INDEPENDIENTE: INBOUND MARKETING

v" Dimension: Atraer

Tabla 3

Encuentra con facilidad las redes sociales (Facebook, tik tok, Instagram) del Supermercado
Lukita

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 14 38 38 38
En desacuerdo 45 12,3 12,3 16,1
Ni de acuerdo
valido ni en 131 35,8 35,8 51,9
desacuerdo
De acuerdo 122 33,3 33,3 85,2
Totalmente de
acuerdo 54 14,8 14,8 100,0
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 2
Encuentra con facilidad las redes sociales (Facebook, tik tok, Instagram) del Supermercado
Lukita

35,8%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.
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Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 35.8% eligieron la
opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 33.3% sefiala estar de acuerdo, un
14.8% totalmente de acuerdo, el 12.3% sefala estar en desacuerdo y el 3.8%
totalmente en desacuerdo sobre encontrar con facilidad las redes sociales del

Supermercado Lukita.
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Tabla 4
Le parecen atractivas las promociones que el Supermercado Lukita publica en sus redes

(Facebook, Tik Tok, Instagram)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 42 115 115 115
desacuerdo
En desacuerdo 76 20,8 20,8 32,2
Ni de acuerdo
valido ni en 123 33,6 33,6 65,8
desacuerdo
De acuerdo 83 22,7 22,7 88,5
Totalmente de
acuerdo 42 11,5 11,5 100,0
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 3

Le parecen atractivas las promociones que el Supermercado Lukita publica en sus redes
(Facebook, Tik Tok, Instagram)

33,6%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 33.6% eligieron la
opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 22.7% sefiala estar de acuerdo, un
20.8% en desacuerdo, el 11.5% sefala estar totalmente desacuerdo y el
11.5% totalmente de acuerdo a lo atractivo que son las promociones del

Supermercado Lukita publicado en sus redes sociales.
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v" Dimension: Convertir

Tabla 5

He sido direccionado a alguna plataforma virtual del Supermercado Lukita por medio de la
interaccion con sus redes sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 74 202 202 202
desacuerdo
En desacuerdo 115 31,4 31,4 51,6
Ni de acuerdo
valido ni en 92 25,1 25,1 76,8
desacuerdo
De acuerdo 40 10,9 10,9 87,7
Totalmente de
acuerdo 45 12,3 12,3 100,0
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 4

He sido direccionado a alguna plataforma virtual del Supermercado Lukita por medio de la
interaccion con sus redes sociales

25,1%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 31.4% eligieron la
opcion en desacuerdo, el 25.1% sefala estar de ni acuerdo ni en desacuerdo,
un 20.2% totalmente en desacuerdo, el 12.3% sefala estar totalmente de
acuerdo y el 10.9% de acuerdo sobre el direccionamiento a alguna plataforma
virtual del Supermercado Lukita por medio de la interaccion de las redes

sociales.
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Tabla 6

El sitio web del supermercado Lukita me permite realizar compras o pedidos de manera
sencilla desde la comodidad de su hogar

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 99 27.0 27.0 27.0
desacuerdo
En desacuerdo 97 26,5 26,5 53,6
Ni de acuerdo
. ni en 101 27,6 27,6 81,1
Valido desacuerdo
De acuerdo 30 8,2 8,2 89,3
Totalmente de
acuerdo 39 10,7 10,7 100,0
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 5
El sitio web del supermercado Lukita me permite realizar compras o pedidos de manera

sencilla desde la comodidad de su hogar

27,6%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 27.6% eligieron la
opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27% sefiala estar de totalmente en
desacuerdo, un 26.5% en desacuerdo, el 10.7% sefiala estar totalmente de
acuerdo y el 8.2% esta de acuerdo con que el sitio web del supermercado
Lukita les permite realizar compras o pedidos de manera sencilla desde la

comodidad de sus hogares.
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v" Dimension: Cerrar

Tabla 7

Ha sido un factor clave para concretar mi compra, que el Supermercado Lukita me ofrezcan
informacion Util de los productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 53 14,5 14,5 14,5
En 131 35,8 35,8 50,3
desacuerdo
Ni de acuerdo
Valido ni en 54 14,8 14,8 65,0
desacuerdo
De acuerdo 66 18,0 18,0 83,1
Totalmente de
acuerdo 62 16,9 16,9 100,0
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 6
Ha sido un factor clave para concretar mi compra, que el Supermercado Lukita me ofrezcan

informacion util de los productos

35,8%

14,8%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 35.8% eligieron la
opcion en desacuerdo, el 18% sefala estar de acuerdo, un 16.9% totalmente
de acuerdo, el 14.8% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 14.5%
totalmente en desacuerdo sobre si fue un factor clave para concretar mi
compra, que el Supermercado Lukita me ofrezcan informacion util de los

productos.
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Tabla 8
La informacién que me brinda el Supermercado Lukita es relevante y objetiva que me

permite interactuar con la empresa y decida concretar la compra de sus productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 99 27.0 27.0 27.0
desacuerdo
En
desacuerdo 110 30,1 30,1 57,1
_ Ni de acuerdo
Vaélido ni en 45 12,3 12,3 69,4
desacuerdo
De acuerdo 67 18,3 18,3 87,7
Totalmente de 45 123 123 100,0
acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 7
La informacién que me brinda el Supermercado Lukita es relevante y objetiva que me permite

interactuar con la empresa y decida concretar la compra de sus productos

12,3%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 30.1% eligieron la
opcion en desacuerdo, el 27% sefala estar totalmente en desacuerdo, un
18.3% esta de acuerdo, el 12.3% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo
y otro 12.3% totalmente de acuerdo sobre la informacién que brinda el
Supermercado Lukita es relevante y objetiva que permite interactuar al cliente

con la empresa y ante ello se decida concretar la compra de sus productos.
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v" Dimensién: Deleitar

Tabla 9
He recibido novedades luego de haber realizado una compra en el Supermercado Lukita

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 98 26,8 26,8 26,8
En desacuerdo 139 38,0 38,0 64,8
Ni de acuerdo
valido ni en 66 18,0 18,0 82,8
desacuerdo
De acuerdo 33 9,0 9,0 91,8
Totalmente de 30 8.2 82 100,0
acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 8
He recibido novedades luego de haber realizado una compra en el Supermercado Lukita

18,0%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 38% eligieron la
opcién en desacuerdo, el 26.8% sefiala estar totalmente en desacuerdo, un
18% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9% esta de acuerdo y
otro 8.2% totalmente de acuerdo afirmando sobre el recibir novedades luego

de haber realizado una compra en el Supermercado Lukita.
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Tabla 10
He observado lanzamientos de productos nuevos en redes sociales del Supermercado

Lukita.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje z
valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 49 13,4 13,4 13,4
En
desacuerdo 103 28,1 28,1 41,5
Ni de acuerdo
Valido ni en 97 26,5 26,5 68,0
desacuerdo
De acuerdo 84 23,0 23,0 91,0
Totalmente de 33 9.0 9.0 100,0
acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 9

He observado lanzamientos de productos nuevos en redes sociales del Supermercado
Lukita

26,5%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, l0s encuestados respondieron: el 28.1% sefiala estar
en desacuerdo, el 26.5% sefala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 23%
esta de acuerdo, el 13.4% sefiala estar totalmente en desacuerdo y 9%
totalmente de acuerdo sobre observar lanzamientos de productos nuevos en

redes sociales del Supermercado Lukita.
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VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DEL CLIENTE
v" Dimension: Personalizacion

Tabla 11

Considero que la experiencia de compra en el Supermercado Lukita ha logrado satisfacer
mis expectativas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 54 14,8 14,8 14,8
En
desacuerdo 59 16,1 16,1 30,9
Valido Ni de acuerdo
ni en 172 47,0 47,0 77,9
desacuerdo
De acuerdo 33 9,0 9,0 86.9
Totalmente de
acuerdo 48 13,1 13,1 100,0
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 10
Considero que la experiencia de compra en el Supermercado Lukita ha logrado satisfacer mis

expectativas

47,0%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 47% eligieron la
opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 16.1% sefala estar en desacuerdo,
un 14.8% totalmente en desacuerdo, el 13.1% sefala estar totalmente de
acuerdo y el 9% estd de acuerdo con gue la experiencia de compra en el

Supermercado Lukita ha logrado satisfacer sus expectativas.
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Tabla 12

En el Supermercado Lukita encuentro de productos basicos hasta productos
complementarios gracias a su diversidad y ubicacién de sus productos
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en a1 112 112 112
desacuerdo

En desacuerdo 127 34,7 34,7 45,9
Ni de acuerdo

o ni en 112 30,6 30,6 76,5

Valido desacuerdo

De acuerdo 54 14,8 14,8 91,3
Totalmente de

acuerdo 32 8,7 8,7 100,0

Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 11
En el Supermercado Lukita encuentro de productos basicos hasta productos

complementarios gracias a su diversidad y ubicacion de sus productos

30,6%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 34.7% sefala
estar en desacuerdo, el 30.6% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
un 14.8% esta de acuerdo, el 11.2% sefiala estar totalmente en desacuerdo y
8.7% totalmente de acuerdo sobre encontrar productos basicos hasta
productos complementarios gracias a su diversidad y ubicacion de los

productos del Supermercado Lukita.
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v" Dimension: Diferenciaciéon

Tabla 13

Puedo identificar al Supermercado Lukita con solo mostrarme alguna imagen de esta

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 35 9.6 9.6 9.6
En desacuerdo 44 12,0 12,0 21,6
o Ni de acuerdo
Valido ni en 181 49,5 49,5 71,0
desacuerdo
De acuerdo 75 20,5 20,5 91,5
Totalmente de 31 8.5 8.5 100,0
acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 12
Puedo identificar al Supermercado Lukita con solo mostrarme alguna imagen de esta

49,5%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 49.5% sefala
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20.5% sefiala estar de acuerdo, un 12%
esta en desacuerdo, el 9.6% sefala estar totalmente en desacuerdo y 8.5%
totalmente de acuerdo sobre identificar al Supermercado Lukita con solo

mostrarme alguna imagen de esta.
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Tabla 14
Si hablamos de supermercados se me viene a la mente el supermercado Lukita

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 47 12.8 12.8 12.8

desacuerdo
En desacuerdo 116 31,7 31,7 44,5
Ni de acuerdo

valido ni en 85 23,2 23,2 67,8

desacuerdo

De acuerdo 81 22,1 22,1 89,9
Totalmente de 10,1 10,1 100,0

acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 13

Si hablamos de supermercados se me viene a la mente el supermercado Lukita

23,2%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 31.7% sefala
estar en desacuerdo, el 23.2% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
un 22.1% esta de acuerdo, el 12.8% sefiala estar totalmente en desacuerdo y
10.1% totalmente de acuerdo ante el hablar de supermercados de la ciudad

de Tingo Maria se viene a la mente el Supermercado Lukita.
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Tabla 15

Suelo recordar al Supermercado Lukita por su proceso organizado de atencion y calidad de
productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 73 19.9 19.9 19.9
desacuerdo

En 94 25,7 25,7 456
desacuerdo

Ni de acuerdo

Valido ni en 139 38,0 38,0 83,6
desacuerdo

De acuerdo 32 8,7 8,7 92,3

Totalmente de 08 77 77 100,0

acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 14
Suelo recordar al Supermercado Lukita por su proceso organizado de atencién y calidad de

productos

38,0%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 38% sefala estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 25.7% sefiala estar de acuerdo, un 19.9%
esta totalmente en desacuerdo, el 8.7% sefala estar de acuerdo y 7.7%
totalmente de acuerdo sobre recordar al Supermercado Lukita por su proceso

organizado de atencion y calidad de productos.
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v" Dimension: Satisfaccion

Tabla 16

Considero que la atencion del Supermercado Lukita es éptima

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 55 15,0 15,0 15,0
desacuerdo
En desacuerdo 86 23,5 23,5 38,5
Ni de acuerdo 102 27,9 27,9 66,4
- ni en
valido desacuerdo
De acuerdo 82 22,4 22,4 88,8
Totalmente de 41 11,2 11,2 100,0
acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 15

Considero que la atencion del Supermercado Lukita es 6ptima

27,9%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE

DESACUERDO EN DESACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

ACUERDO

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 27.9% sefala

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23.5% sefiala estar en desacuerdo, un

22.4% esta de acuerdo, el 15% sefala estar totalmente en desacuerdo y

11.2% totalmente de acuerdo sobre considerar que la atencion del

Supermercado Lukita es Optima.
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Tabla 17

Considero que la relacién precio calidad del Supermercado Lukita es adecuada
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en o8 77 77 7.7
desacuerdo
En desacuerdo 122 33,3 33,3 41,0
Ni de acuerdo
valido ni en 98 26,8 26,8 67,8
desacuerdo
De acuerdo 66 18,0 18,0 85,8
Totalmente de 52 14,2 14,2 100,0
acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 16

Considero que la relacién precio calidad del Supermercado Lukita es adecuada

26,8%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 33.3% sefala
estar en desacuerdo, el 26.8% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
un 18% esta de acuerdo, el 14.2% sefiala estar totalmente de acuerdoy 7.7%
totalmente en desacuerdo sobre el considerar que la relacion precio calidad

del Supermercado Lukita es adecuada.
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Tabla 18

Suelo concurrir al Supermercado Lukita para mis compras habituales porque, el servicio
gue ofrece supera mis expectativas o es superior al de otros supermercados de la ciudad

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en o8 77 77 77

desacuerdo
En desacuerdo 122 33,3 33,3 41,0
Ni de acuerdo

Valido ni en 98 26,8 26,8 67,8

desacuerdo

De acuerdo 66 18,0 18,0 85,8
Totalmente de 52 142 142 100,0

acuerdo
Total 366 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 17

Suelo concurrir al Supermercado Lukita para mis compras habituales porque, el servicio que
ofrece supera mis expectativas o es superior al de otros supermercados de la ciudad

26,8%

TOTALMENTE EN EN DESACUERDO NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

Ante la interrogante, los encuestados respondieron: el 33.3% sefiala
estar en desacuerdo, el 26.8% sefiala estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
un 18% esta de acuerdo, el 14.2% sefiala estar totalmente de acuerdoy 7.7%
totalmente en desacuerdo sobre el concurrir al Supermercado Lukita para
compras habituales porque, el servicio que ofrece supera las expectativas o

es superior al de otros supermercados de la ciudad.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

Tabla 19
Grado de relacion segun coeficiente de correlacién
Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente. Hernandez y Fernandez (1998).

4.2.1. CORRELACION DE HIPOTESIS GENERAL

Tabla 20

Correlaciones

Inbound Fidelizacién del
Marketing Cliente
Correlacion de Pearson 1 , 792"
Inbound ] )
) Sig. (bilateral) ,000
Marketing
N 366 366
o ] Correlacion de Pearson ,792™ 1
Fidelizacién ] )
) Sig. (bilateral) ,000
del Cliente
N 366 366

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Interpretacion

Ante la hipétesis planteada se afirma que existe relacion
significativa entre la variable inbound marketing y la variable fidelizacién
del cliente en el Supermercado Lukita de la ciudad de Tingo Maria, el
grado de relacion es de correlacion positiva alta con un valor de ,792

segun el coeficiente de Pearson. Este grado de correlaciéon afirma que
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las estrategias de inbound marketing que se encuentra empleando el
supermercado en estudio esta direccionado con la fidelizacion de sus

clientes a través de las distintas plataformas.
4.2.2. CORRELACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

La dimension atraer tiene relacién con la variable fidelizacion de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Regién
Huanuco, 2024.

Tabla 21

Correlacion especifica 1

Atraer Fidelizacion del cliente

Correlacién de

1 574"
Pearson
Atraer . .
Sig. (bilateral) ,000
N 366 366
Correlacion de .
e 574 1
Fidelizacién del Pearson
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 366 366

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Interpretacion

Con respecto a la hipotesis especifica 1 planteada, se demuestra
gue efectivamente existe relacion entre la dimension estrategias de
atraccién y la variable fidelizacion del cliente en el supermercado Lukita
con un nivel de correlacion de Pearson de ,574 que refiere a un grado
de correlacion positiva moderada. Donde se entiende que es
fundamental la presencia en redes sociales del supermercado y que
estas se encuentren con facilidad, haciendo atractivas las publicaciones
con promaociones vigentes que ofrece para lograr fidelizar a los clientes
potenciales, nuevos o mantener a los que ya son fieles con sus compras

al supermercado en la ciudad de Tingo Maria.
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4.2.3. CORRELACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

La dimension convertir tiene relacion con la variable fidelizacion de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region
Huanuco, 2024.

Tabla 22

Correlacion especifica 2

Fidelizacién del

Convertir )
cliente
Correlacion de
1 721"
. pearson
Convertir . .
Sig. (bilateral) ,000
N 366 366
Correlacion de
L o 721" 1
Fidelizacién del pearson
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 366 366

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Interpretacion

Referente a la hipotesis especifica 2 planteada, se demuestra que
existe relacion entre la dimension convertir y la variable fidelizacién de
clientes en un grado de correlacion de Pearson ,721 que indica una
correlacion positiva alta. Entonces queda demostrado que el plan de
direccionar al cliente a las plataformas virtuales del supermercado a
consecuencia de la interaccion con sus redes sociales ocasiona reforzar

la fidelizacién de sus clientes.
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4.2.4. CORRELACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

La dimension cerrar tiene relaciéon con la variable fidelizacion de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region
Huanuco, 2024.

Tabla 23

Correlacién especifica 3

Fidelizaciéon del

Cerrar .
cliente
Correlacion de
1 , 756"
Pearson
Cerrar . .
Sig. (bilateral) ,000
N 366 366
Correlacién de
o ) , 756" 1
Fidelizacion del Pearson
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 366 366

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Interpretacion

Ante la hipoétesis especifica 3 planteada, se afirma que existe
relacion positiva en un grado alto entre la dimension cerrar y la
fidelizacién de clientes en el supermercado Lukita con una correlacion
de Pearson de ,756. Este grado de relacion indica que el factor clave
para que el supermercado logre cerrar sus ventas ocasionando que el
cliente compre, es cuando detallan informacién util de sus productos,

pues esto tiene relacion con la fidelizaciéon de sus clientes.
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4.2.5. CORRELACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 4

La dimensioén deleitar tiene relacion con la variable fidelizacion de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region
Huanuco, 2024.

Tabla 24

Correlacién especifica 4

Fidelizacién del

Deleitar )
cliente
Correlacion de
1 ,688™
. pearson
Deleitar ) ]
Sig. (bilateral) ,000
N 366 366
Correlacion de
e, ,688™ 1
Fidelizacion del pearson
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 366 366

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Encuesta 2024. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Interpretacion

Ante la hipoétesis especifica 4 planteada, se afirma que existe
relacion positiva de nivel moderada entre la dimension deleitar
expectativas y la fidelizacion de clientes en el supermercado Lukita con
una correlaciéon de Pearson de ,688. Este grado de relacién indica que
el cliente siente sus expectativas cumplidas cuando recibe novedades
por parte del supermercado luego de haber realizado su compra y
observando los lanzamientos de productos nuevos en las redes sociales,

pues esta estrategia se relaciona con la fidelizacién de sus clientes.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. PRESENTAR LA CONTRASTACION DE LOS RESULTADOS DEL
TRABAJO DE INVESTIGACION

5.1.1. DISCUSION DE RESULTADOS CON RELACION A LA
HIPOTESIS GENERAL PLANTEADA EN LA INVESTIGACION
QUE SE PRESENTA A CONTINUACION

El inbound marketing tiene relacion con la fidelizacién de clientes
del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region Huanuco, 2024
donde se demostré a través de la correlacion de Pearson que
efectivamente si se relacionan de manera significativa con un grado de
relacion de 0,792 que indica que existe una correlacioén positiva muy alta.
Los resultados precedentes mencionados tienen coherencia con la de
Alvarado y Valenzuela (2023), quienes en su tesis demostraron que los
clientes de supermercados son personas preocupadas principalmente
por los precios y productos donde mayormente, compran productos de
alimentacion, bebidas, limpieza, articulos del hogar, compran
mayormente de modo presencial y al menos una vez por mes. De igual
manera, el perfil de los clientes de supermercados atraidos por el
Inbound Marketing se distingue por preferir compras online seguras y
esperar los mismos beneficios que obtendrian en una compra
presencial. Ademdas, son activos en redes sociales y valoran la
efectividad de la publicidad en estos medios.

5.1.2. DISCUSION DE RESULTADOS CON RELACION A LA
HIPOTESIS ESPECIFICA 1 PLANTEADA EN LA
INVESTIGACION QUE SE PRESENTA A CONTINUACION

La dimension atraer tiene relacion con la variable fidelizacion de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region
Huénuco, 2024, con un nivel de correlacion de Pearson de ,574 que

refiere a un grado de correlacién positiva moderada. Donde se entiende
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gue es fundamental la presencia en redes sociales del supermercado y
que estas se encuentren con facilidad, haciendo atractivas las
publicaciones con promociones vigentes que ofrece para lograr fidelizar
a los clientes potenciales, nuevos o mantener a los que ya son fieles con
sus compras al supermercado en la ciudad de Tingo Maria. Estos
resultados estan relacionados con la de Lara (2022), concluyen que las
organizaciones enfrentan un desafio creciente para conectar
genuinamente con sus consumidores y establecer relaciones duraderas
que promuevan la fidelizacion. En la actualidad, los clientes estan bien
informados y son cautelosos ante numerosos productos y servicios en el
mercado, dado que estan constantemente bombardeados con publicidad

intrusiva e incluso engafosa.

5.1.3. DISCUSION DE RESULTADOS CON RELACION A LA
HIPOTESIS ESPECIFICA 2 PLANTEADA EN LA
INVESTIGACION QUE SE PRESENTA A CONTINUACION

La dimension convertir tiene relacion con la variable fidelizacion de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region
Huanuco, 2024. Se demuestra que existe relaciébn en un grado de
correlacion de Pearson ,721 que indica una correlacion positiva alta.
Entonces queda demostrado que el plan de direccionar al cliente a las
plataformas virtuales del supermercado a consecuencia de la interaccion
con sus redes sociales ocasiona reforzar la fidelizacion de sus clientes.
Este hallazgo se ajusta a los de Brefia y Galarza (2023), en su
investigacion, evaltan la efectividad comparativa entre el marketing por
redes sociales y la publicidad enviada por correo electrénico para atraer
a los clientes. Esto es relevante dado que actualmente las personas en
su mayoria se comunican de forma habitual a través del correo

electrénico, lo que marca una tendencia tecnolégica emergente
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5.1.4. DISCUSION DE RESULTADOS CON RELACION A LA
HIPOTESIS ESPECIFICA 3 PLANTEADA EN LA
INVESTIGACION QUE SE PRESENTA A CONTINUACION

La dimension cerrar tiene relacion con la variable fidelizacion de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Regién
Huanuco, 2024. Afirmando que existe relacion positiva en un grado alto
entre la dimension cerrar ventas y fidelizar clientes en el supermercado
Lukita con una correlaciéon de Pearson de ,756. Este grado de relacion
indica que el factor clave para que el supermercado logre cerrar sus
ventas ocasionando que el cliente compre, es cuando detallan
informacion uatil de sus productos, pues esto tiene relacion con la
fidelizacion de sus clientes. Este resultado se asemeja a los de Moya
(2023) en su Tesis, donde indica que efectivamente el marketing digital
tiene relacion directa con la fidelizacién de clientes y ante ello también
Garcia et al. (2021), comenta que una vez obtenida la informacién y el
consentimiento del cliente, el objetivo es concretar la venta. Esta etapa
se divide en dos técnicas fundamentales: la calificacion y la
personalizacion. La calificacion implica evaluar a los leads para
determinar la posibilidad de que realicen una compra. La personalizacion
consiste en adaptar el contenido de acuerdo al perfil de los usuarios, sus
interacciones y la etapa especifica en la que se encuentra dentro del
proceso de compra. El propdsito es nutrir al lead de manera efectiva y
motivarlo a hacer una compra. Desde el punto de vista del inbound

marketing, este proceso con los leads se desarrolla de manera gradual.

5.1.5. DISCUSION DE RESULTADOS CON RELACION A LA
HIPOTESIS ESPECIFICA 4 PLANTEADA EN LA
INVESTIGACION QUE SE PRESENTA A CONTINUACION

La dimension deleitar tiene relacion con la variable fidelizacién de
clientes del Supermercado Lukita S.C.R.L. — Tingo Maria, Region
Huanuco, 2024, se afirma que existe relacion positiva de nivel moderada
entre la dimensidn deleitar expectativas y la fidelizacion de clientes en el

supermercado Lukita con una correlacion de Pearson de ,688. Este
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grado de relacién indica que el cliente siente sus expectativas cumplidas
cuando recibe novedades por parte del supermercado luego de haber
realizado su compra y observando los lanzamientos de productos
nuevos en las redes sociales, pues esta estrategia tiene relacion con la
fidelizacion de sus clientes. Este resultado se respalda en la necesidad
critica de conservar y satisfacer a los clientes una vez obtenidos,
asegurando que las ventas hagan que los clientes los recomienden. Por
lo tanto, es primordial continuar aplicando estrategias que agreguen

valor (Garcia et al., 2021).
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CONCLUSIONES

Se concluye que, existe relacion significativa entre la variable inbound
marketing y la variable fidelizacion del cliente en el Supermercado Lukita
de la ciudad de Tingo Maria, el grado de relacion es de correlacion positiva
alta con un valor de ,792 segun el coeficiente de Pearson tal y como se
aprecia en la tabla 20. Este grado de correlacion afirma que las estrategias
de inbound marketing que se encuentra empleando el supermercado en
estudio esté direccionado con la fidelizacion de sus clientes a través de
las distintas plataformas.

Se describié que efectivamente existe relacion entre la dimension
estrategias de atraccion y la variable fidelizaciéon del cliente en el
supermercado Lukita con un nivel de correlacién de Pearson de ,574 que
refiere a un grado de correlacion positiva moderada como se aprecia en
la tabla 21. Donde se entiende que es fundamental la presencia en redes
sociales del supermercado y que estas se encuentren con facilidad,
haciendo atractivas las publicaciones con promociones vigentes que
ofrece para lograr fidelizar a los clientes potenciales, nuevos o mantener
a los que ya son fieles con sus compras al supermercado en la ciudad de

Tingo Maria.

Se conocid que existe relacion entre la dimension plan de convertir y la
variable fidelizacion de clientes en un grado de correlacion de Pearson
,721 que indica una correlacion positiva alta como se aprecia en la tabla
22. Entonces queda demostrado que el plan de direccionar al cliente a las
plataformas virtuales del supermercado a consecuencia de la interaccion

con sus redes sociales ocasiona reforzar la fidelizacion de sus clientes.

Se analiz6 que existe relacion positiva en un grado alto entre la dimension
cerrar ventas y la fidelizacion de clientes en el supermercado Lukita con
una correlacién de Pearson de ,756 como se aprecia en la tabla 23. Este
grado de relacion indica que el factor clave para que el supermercado
logre cerrar sus ventas ocasionando que el cliente compre, es cuando

detallan informacién atil de sus productos, pues esto tiene relacion con la
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fidelizacién de sus clientes.

Se describié que existe relacion positiva de nivel moderada entre la
dimension deleitar expectativas y la fidelizacion de clientes en el
supermercado Lukita con una correlacion de Pearson de ,688 como se
aprecia en la tabla 24. Este grado de relacion indica que el cliente siente
Sus expectativas cumplidas cuando recibe novedades por parte del
supermercado luego de haber realizado su compra y observando los
lanzamientos de productos nuevos en las redes sociales, pues esta

estrategia se relaciona con la fidelizacion de sus clientes.
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RECOMENDACIONES

Al Supermercado Lukita primero reconocer que, aunque se aplican
constantemente estrategias de inbound marketing para fidelizar a los
clientes, existen areas que podrian no estar funcionando adecuadamente.
Se sugiere tomar en cuenta los resultados de esta investigacion para
reforzar dichas estrategias. El inbound marketing facilita que los clientes
potenciales encuentren facilmente al supermercado en internet, conozcan
la marca, sus productos y sus servicios por el contenido valioso que

resuelve dudas y necesidades

Al gerente del Supermercado Lukita sobre la dimension atraer ampliar el
presupuesto destinado a las redes sociales para aumentar la promocion y
alcanzar a mas clientes. Este enfoque ha demostrado ser crucial para la
fidelizacion de los clientes. Primero se debe captar la atencion de los
usuarios mediante contenido que sea Util y valioso. Cuando se identifique
al publico objetivo, se debe adaptar los contenidos a los recursos y
métodos de difusion adecuados con el objetivo de generar tréafico hacia
las redes sociales y pagina web.

Al gerente del Supermercado Lukita ante la dimension convertir, es
fundamental que se refuerce la facilidad de uso y navegacion de la pagina
web, asegurando que los clientes puedan realizar compras con la menor
cantidad de clics posible. Todas las publicaciones en redes sociales
deben dirigir de manera efectiva hacia la pagina web. Después de atraer
trafico de calidad al sitio, el objetivo es convertir a estos usuarios en leads
0 ventas. Esto se logra al proporcionar un valor afladido que atraiga al
cliente potencial a dar el paso hacia el proceso de compra.

Al gerente del Supermercado Lukita ante la dimensién cerrar, intensificar
la clasificacion y segmentacion de la informacion sobre los productos
ofrecidos y los clientes. Esto garantizard una mejor orientacion en las
estrategias de marketing y ventas. Es esencial evaluar la informacion de
los prospectos para continuar enviando un contenido de calidad que

indigue cuando estan listos para ser abordados comercialmente, con el
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objetivo principal de convertirlos en clientes satisfechos.

Al gerente del Supermercado Lukita ante la dimension deleitar el
continuar reforzando la comunicacion con los clientes después de la
compra a través de diversos medios. Es crucial mantenerlos satisfechos
brindandoles informacion relevante y util. Esto no solo fortalece la relacion
con los clientes existentes, sino que también contribuye a convertir esas
ventas en recomendaciones positivas que potencien la reputacion y

crecimiento del supermercado.
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ANEXO 1
RESOLUCION DE APROBACION DEL INFORME

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCIGN N*® 813-2024-D-FCEMP-PAAE-UDH

Huinuco, 04 de junio de 2024

Visto, el Dictamen de Aprobacidn del Informe, presentado por los miembros del
Jurado Evaluador con fecha 24 de mayo del afo 2024, y registro de expediente N* 1148-2024-
FCEMP, del Proyecto de Investigacion, intitulado: “INBOUND MARKETING Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DEL SUPERMERCADO LUKITA S.CRL. - TINGO
MARIA, REGION HUANUCO, 2024* de la Bachiller en Administracién de Empresas,
VASQUEZ HUARANCA, Deyamin Loren, de la Facultad de Ciencias Empresariales.

CONSIDERANDO:

Cue, con fecha 02 de mayo del afio 2024, se emite la RESOLUCION N* 577-2021-
D-FCEMP-PAAE-UDH. designando al Miro. Richard Callan Bacilie, como Asesor de Tesis de
la Bachiller en Administracién de Empresas, VASQUEZ HUARANCA, Deyamin Loren, de
la Facultad de Ciencias Empresariales.

(e, con fecha 13 de mayo del afio 2024, se emite la RESOLUCION N* 629-2024-
D-FCEMP-PAAE-UDH, donde se designa a los docentes de la Facultad de Ciencias Empresariales:
Mira. Keli Agui Esteban, Mira. Magaly Haydeé Carbajal Alvarez y Mtra. Janeth Rosemary
Mercado Huertas, como miembros del Jurado Evaluadoer del Provecto de Investigacion presentado
por el recurrente.

(e, el Reglamento General de Grados v Titulos de la Universidad de Hudnuco, en
el Titulo W, Capitulo I, articulo 26, detalla el procedimientn para aprobar el Provecto de Investigacicn;

¥

Estando a las atribuciones inherentes del cargo de Decano v a lo normado en el
Feglamento General de Grados y Titulos de la Universidad de Hudnueo, con cargo a dar cuenta al
Consejo de Facultad,

SE RESUELVE:

Articulo_primero.-APROBAR el Proyecto de Investigacion presentado por la
Bachiller en Administracion de Empresas, VASQUEZ HUARANCA. Deyamin Loren, de la
Facultad de Ciencias Empresariales, intitulade: “INBOUND MARKETING Y LA

FIDELIZACION DE CLIENTES DEL SUPERMERCADO LUKITA SCRL. - TINGD
MARIA, REGION HUANUCO, 20247

Articulo _sepupdg - Disponer gque el Coordinador Académico del PA. de
Administracitn de Empresas, disponga la apertura de una Ficha de Avance del Trabajo de
Investigacidn. tal como o establece el articulo 26 del Reglamento General de Grados y Titulos de la
Universidad de Hudnuco.

Registrese, comuniguese y archivese.

Yy

UNIVERSIDAD DE HUAMUCD
FAeCLILTAD D CIEHCLAS ERAPRCSAFLALLS

UNIE HUAMUCT

FHCLILTAD DO CERELAS EMPRESARIALES

[ sechewAg 7 | 't\l
7 Doceae L
\ﬁ%% R ] Mtro. Richard Callan Bacilio Or_Jorge Luls Lope: Sdnchez

SECRETARID DOCEMTE

Yoo o

DECAHD

Distribuddn: — FOEMP-CGT -lurados-Fle Personal drteresado — Archiva
RLSfnne
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ANEXO 2
RESOLUCION DE NOMBRAMIENTO DE ASESOR

LDH UNIVERSIDAD DE HUANUCO

—+== FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N° 576-2024-D-FCEMP-PAAE-UDH

Hudnuen, 02 de mayo de 2024

Wisto, el (ficio N* 013-2024-CCATP-FCEMP-UDH, del 29 de abril del ano 2024,
presentado por el Mtro, Richard Callan Bacilio. Coordinador del Ciclo de Asesoramiento para la
Tesis Profesional CATP-2024 L Donde informa la relacion de los estediantes inscritos v la
designacian de docente asesor.

CONSIDERANDO:

Chee, la Ley WN® 30220, Ley Universitaria, en el Articulo 45, item 45.2 menciona que
para la obtencidn del Titlo Profesional se requiere del Grado de Bachiller v la aprobacion de una
tesis o trabajo de suficiencia profesional;

Chee, mediante la Resolucion N* 202-2015-R-CU-UDH, de fecha 16 de marzo de
2015, se crea el CICLO DE ASESORAMIENTO PARA LA TESIS PROFESIONAL-CATP, el
mismo gue conlleva a la obtencidn del Titulo Profesional en las distintas carreras profesionales de la
Universidad de Huinucn, bajo la modalidad de Aprobacidn de una Tesis; asimismo, se encarga a los
Deranos de las distintas Facultades de la UDH, en coordinaciin con el Vicerrectorado Académico,
la elaboracion del reglamento correspondiente;

Cee, Segiin la Resolucidn N* 1206-2015-R-CU-UDH, de fecha 28 de setiembre de
2015, se aprlJEl:El el RECLAMENTO DEL CICLO DE ASESORAMIENTO PARA LA TESIS
PROFESIOMAL-CATP, dirgido a los alumnos que ingresaron a la Universidad a partir de la
promulgacion de la Ley W' 302220 v en el capitulo IV, anticulos 23 al 25 se sefiala el procedimiento
de designacion de Docente Asesor; v

Estando a las atribuciones inherentes al cargo de Decano y a lo normado en el
Feglamento General de Grados y Titulos de la Universidad de Hudnuco, con cargo a dar cuenta al
Consejo de Facultad,

SE RESUELVE:
Articulo iinico. - DESIGNAR, al Mtro. Richard Callan Bacilio, como Asesor de
Tesis, del Ciclo de Asesoramiento para la Tesis Profesional CATP-2024 1 del P.A de

Administracién de Empresas, de la Facultad de Ciencias Empresariales, tanto para la elaboracidn
del Proyecto de Investigacion, como en el desarrollo de la tesis, de los siguiente Bachilleres:

1. MORENO ALMOMACID, Lizeth Magde
2. MERINO HUILLCAHUAMAN, Carina Lixz
i VASQUEL HUARANCA, Deyamin Loren

Registrese, comuniquese, archivese.

UMIVERSIDAD DE HUANLUCD
FACULTAD DD CERCIAS CRPA [LARLALEY

| SECRETAMID
\ MErd. Richard Callan Bacilio

Ceeh  UNNERSIDA HUANUCD
FACLLTAD GE CI IFAMALSARIALLS
Or. lorge luli%s.mchc:

SECRETARIO DOCENTE

Distribudcm: — FOEMP—CGT —lurados-Fle Personal-brieresado — Archiva
JTLAERS
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ANEXO 3
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variable Tipo: Aplicado.
¢ Cual es larelacion que Determinar la relacion El inbound marketing . ] ) o
. X . - . Independiente: Enfoque: Cuantitativo
existe entre el inbound que existe entre tiene relacién con la
marketing y la inbound marketing y fidelizacion de Inbound marketing Alcance: Correlacional.
fidelizacion de clientes fidelizacion de clientes clientes del . . . L
del Supermercado del Supermercado Supermercado Lukita Dimensiones: Disefio: No
Lukita S.C.R.L. — Tingo LukitaS.C.R.L.—Tingo S.C.R.L. — Tingo -Atraer. experimental.
Maria, Region Huanuco, Maria, Regiébn Maria, Regién _Convertir
20242 Huanuco 2024. Huanuco, 2024. ) /olx
“INBOUND Problema especifico Objetivos -Cerrar. " ;
e (Cudl es la relacion especificos Hipotesis i .
MARKETING Y LA existe entre la ° Describir la especificas Deleitar. \cIy
FIDELIZACION DE dimension atraer y la ~ relacion existente  * La dimension  Variable Poblacién: La poblacién
CLIENTES DEL variable fidelizacion entre la dimension atraer tiene relacion Dependiente: _ )
EBEIIETI?AMSEECRALDO de clientes del atraer y la variable con la  variable b ' de estudio esta
TINGO l\/.IA.RI'.A. - Supermercado fidelizacién de clientes fujehzauon de Fidelizacion  del conformada por 5,335
A ' Lukita S.C.R.L. - del Supermercado clientes del cliente _
2024 Tingo Maria, Region LukitaS.C.R.L.—Tingo Supermercado Lukita : clientes del
Hgér}:Jco, |2024|? 5 mﬁgﬁﬂco 2024 Regidn |\S/|§n§L - R‘é’i}r}gg Dimensiones Supermercado Lukita
e (;Cual es la relacion , . , ) A
existe entre la Conocer  la Huanuco, 2024. Personalizacion.  \jyestra: La muestra de
dimensién convertir relacion gxisten/te . La dimension  -Diferenciacion. estudio esta conformada
y la variable entre la dimensidn convertir tiene _Satisfaccion .
fidelizacion de convertir y la variable relacion con la : por 366 clientes del
clientes del fidelizacién de clientes variable _ fidelizacion Supermercado Lukita
Supermercado del Supermercado de clientes del
Lukita S.C.R.L. — LukitaS.C.R.L.—Tingo Supermercado Lukita
Tingo Maria, Region Maria, Region S.C.R.L. - Tingo Técnica: Encuesta
Huanuco,2024? Huénuco, 2024. Maria, Region
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¢,Cual es la relacion
existe entre la
dimensioén cerrar y la
variable fidelizacion
de clientes del
Supermercado
Lukita S.C.R.L. -
Tingo Maria, Region
Huanuco, 20247

¢, Cual es la relacién
existe entre la
dimensién deleitar y

la variable
fidelizacion de
clientes del
Supermercado

Lukita S.C.R.L. -
Tingo Maria, Region
Huanuco, 20247

. Analizar la
relacion existente
entre la dimensién
cerrar y la variable
fidelizacién de clientes
del Supermercado
Lukita S.C.R.L.-Tingo
Maria, Region
Huanuco, 2024.

. Describir la
relacion existente
entre la dimension
deleitar y la variable
fidelizacion de clientes
del Supermercado
Lukita S.C.R.L. —Tingo
Maria, Region
Huanuco, 2024.

Huanuco, 2024.

. La dimensién
cerrar tiene relacion
con la variable
fidelizacion de
clientes del
Supermercado Lukita
S.C.R.L. - Tingo
Maria, Region
Huanuco, 2024.

. La dimension
deleitar tiene relacion
con la variable
fidelizacion de
clientes del
Supermercado Lukita
S.C.R.L. - Tingo
Maria, Region

Huanuco, 2024.

Instrumento:

Cuestionario
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La presente encuesta tiene fines académicos,

ANEXO 4

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

PROGRAMA ACADEMICO PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENCUESTA A LOS CLIENTES DEL SUPERMERCADO

LUKITA TINGO MARIA 2024

los

resultados seran

presentados como fundamento para sustentar una tesis respecto a
“INBOUND MARKETING Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES DEL
SUPERMERCADO LUKITA S.C.R.L. - TINGO MARIA, REGION HUANUCO

20247

Sirvase a marcar con una (X), segun corresponda o sea conveniente:
1 2 3 4 5
o
. c 2
N ITEMS c o |2 g
o o| B c o| o o
2503 |85/% |2
[} S o (<))
5 3| & o 2 g o
EG|Y |38 & |8
S 0|9 Sa|l ® c
s S = 0S| A3 =
e g | © £
= "
Z 5]
|_

Variable 1: Inbound Marketing
Dimension: Atraer
1 Encuentra con facilidad las redes sociales

(Facebook, Tik Tok, Instagram) del
Supermercado Lukita.

Le parecen atractivas las promociones que el
Supermercado Lukita publica en sus redes
(Facebook, Tik Tok, Instagram).

Dimension: Convertir

He sido direccionado a alguna plataforma
virtual del Supermercado Lukita por medio de
la interaccién con sus redes sociales.

El sitio web del supermercado Lukita me
permite realizar compras o pedidos de
manera sencilla desde la comodidad de su
hogar.
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Dimensién: Cerrar

Ha sido un factor clave para concretar mi
compra, que el Supermercado Lukita me
ofrezcan informacién util de los productos.

La informacibn que me brinda el
Supermercado Lukita es relevante y objetiva
que me permite interactuar con la empresay
decida concretar la compra de sus productos

Dimension: Deleitar

He recibido novedades luego de haber
realizado una compra en el Supermercado
Lukita

He observado lanzamientos de productos
nuevos en redes sociales del Supermercado
Lukita

Variable 2: Fidelizacién del Cliente

Dimensién: Personalizacion

Considero que la experiencia de compra en
el Supermercado Lukita ha logrado satisfacer
mis expectativas.

10

En el Supermercado Lukita encuentro de
productos  basicos hasta  productos
complementarios gracias a su diversidad y
ubicacién de sus productos.

Dimensioén: Diferenciacion

11

Puedo identificar al Supermercado Lukita
con solo mostrarme alguna imagen de esta.

12

Si hablamos de supermercados se me viene
a la mente el supermercado Lukita.

13

Suelo recordar al Supermercado Lukita por
Su proceso organizado de atencion y calidad
de productos.

Dimensién: Satisfaccion

14

Considero que la atencién del Supermercado
Lukita es optima.

15

Considero que la relacion precio calidad del
Supermercado Lukita es adecuada.

16

Suelo concurrir al Supermercado Lukita para
mis compras habituales porque, el servicio
que ofrece supera mis expectativas o es
superior al de otros supermercados de la
ciudad.

Gracias por su apoyo.
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facebook.com/SupermercadolLukita

g Ir. Julio Burga 307 - Tingo Maria

Supermercado Lukita

8 mil Me gust

@505
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https://www.tiktok.com/@supermercado.lukita

R p
i
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@ Supermercado Lukita .ee
1d-£¢

Hoy y todos los martes no te lo pierdas % tus compras tienen premio desde S/.10.00 a mas %3

«Te esperamos en:

##% Jr. Julio Burga 307 - Tingo Maria
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Lun... Ver mas
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Sitios web y enlaces sociales

CD https://superlukita.com/

d‘ https:/fwww tiktok.com/@supermercado.lukita
TikTak
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