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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal conocer el impacto entre la estrategia
de inbound marketing y la fidelizacion del cliente en una compafiia de botilleria, Arequipa 2022.
Siendo la estrategia de trabajo de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y nivel correlacional descriptivo, teniendo como universo 98 usuarios fidelizados
de la corporacion objeto de estudio, con una muestra censal y un muestreo por conveniencia,
no probabilistico, empleo la técnica de la encuesta y como instrumento el interrogatorio en
escala Likert. Consiguiendo como resultados transcendentales una relacion moderada positiva
entre la estrategia de inbound marketing y las dimensiones lealtad como comportamiento
(Rho=0.613**), lealtad actitudinal (Rho=0.565**) y lealtad cognitiva (Rho=0.550**).
Concluyendo que, el impacto existente entre la estrategia de inbound marketing y la fidelizacién
del cliente en un negocio de botilleria tiene una correlacién significativa, directa y moderada
bajo un coeficiente de 0.648**.

Palabras clave: Inbound, Marketing, Fidelizacion, Lealtad.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to know the impact between the inbound marketing
strategy and customer loyalty in a botillery company, Arequipa 2022. The work strategy being
of an applied type, with a quantitative approach, with a non-experimental design and level
descriptive correlational, having as a universe 98 loyal users of the corporation under study,
with a census sample and convenience, non-probabilistic sampling, using the survey technique
and Likert scale questioning as an instrument. Achieving as transcendental results a moderate
positive relationship between the inbound marketing strategy and the dimensions loyalty as
behavior (Rho=0.613**), attitudinal loyalty (Rho=0.565**) and cognitive loyalty
(Rho=0.550**). Concluding that, the impact between the inbound marketing strategy and
customer loyalty in a bottle shop business has a significant, direct and moderate magnitude
under a coefficient of 0.648**.

Keywords: Inbound, Marketing, Loyalty, Loyalty.
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INTRODUCCION

Actualmente, se ha confirmado que el 80% de programas de fidelizacion se frustran por la
falta de orientacion en la identificacion del mercado meta y la mejora de vinculos a largo
plazo entre clientesy empresa, en virtud de ello, teniendo en cuenta que el contar con un sélido
ingreso de datos de los usuarios potenciales y actuales es la esencia para la sostenibilidad y el
desarrollo del comercio, las entrantes compafiias resultan siendo las mas damnificadas en
determinar un constituyente singular para el consumidor en el instante de diferenciar la

correspondencia entre costo y satisfaccion, y experiencia de adquisicion.

Desde este punto de vista, al promover una propuesta establecida en la excelencia focalizada
se convierte en una exigencia, principalmente en un ambito que tiene una alta competitividad
para el caso de los negocios de botilleria donde se ha evidenciado un apogeo de las compafiias
entrantes al 50% en el itinerario con el paso del tiempo, de modo que, se percibe al inbound
marketing como una viable posibilidad de resolver un problema con respecto a la exigencia
de fidelizar al cliente, ya que, se centraliza en el perfeccionamiento de solida utilidad hacia un
determinado perfil del cliente por medio de un canal de eminente trascendencia hacia el
mercado meta en la indagacion de un éptimo posicionamiento en el mercado. Por este motivo,
el objetivo principal de la indagacion fue conocer el impacto entre la estrategia de inbound

marketing y la fidelizacion del cliente en una empresa de botilleria, Arequipa 2022.
Por ende, la presente investigacion se halla organizada de la manera siguiente:

CAPITULO I: Se desarrollé el desglose del planteamiento tedrico puntualizando el problema,
justificaciones y establecimiento de problemas y objetivos de la investigacion, acotando el

soporte teorico y definicion de términos basicos.

CAPITULO II: Se establecid los aspectos metodoldgicos, concretando la metodologia de la
indagacion, fuentes de informacidn, instrumentos y técnicas a utilizar y unidad de estudio,
estableciendo conjuntamente la estructura de los instrumentos, estrategias de recoleccion de

datos y recursos necesarios para realizar la presente exploracion.

CAPITULO IlI: Se desarroll6 el analisis de resultados logrados, con apoyo de la estadistica
inferencial y descriptiva para la prueba de hipétesis de la indagacion y la condicién real del
negocio en indices de empleo de estrategia de inbound marketing y fidelizacién de los clientes,

culminando con el desarrollo de un plan de inbound marketing para la botilleria.
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Posteriormente, se elaboraron las respectivas conclusiones y recomendaciones de la indagacion,

considerando las referencias bibliograficas y anexos de la investigacion.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO
TEORICO

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



REPOSITORIO DE

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA
1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Determinacién del Problema

“Estrategia de inbound marketing y su impacto en la fidelizacion del cliente en una

empresa de botilleria, Arequipa 2022”.
1.2. Enunciado del problema

¢De qué manera la estrategia de inbound marketing impacta en la fidelizacion del
cliente en una empresa de botilleria, Arequipa 2022?

1.3 Descripcion del problema

Actualmente, en vista de que, a nivel universal, la pandemia por COVID 19
ha causado modificaciones en los medios y niveles de adquisicién en el mercado, ha
sido un afio que transformo el modo de vivir de las personas, ya que, la comunicacion
y fundamentalmente el modo de como se ejecutan las adquisiciones, han soportado
un repercutido principalmente en el marketing que ha dado un giro para poder
satisfacer aceleradamente las exigencias de una poblacion obligada al aislamiento
social. Por lo que, los negocios se vieron forzados a clausurar sus puertas y a
replantearse la manera de como fidelizar a los clientes, ya que, la coyuntura actual
ocasiono un tsunami de innovacion, inmovilizando negocios y dejando arcaicas
aquellas acciones cuidadosamente planificadas por profesionales, que se ven
compelidos a realizar ajustes acordes a la crisis, lo que convierte la insercion de las

empresas en la nueva realidad en un desafio importante y de improviso (Hill, 2020).

Por ende, dado que, a nivel internacional, las compafias han instrumentos
digitales al 91%, la filosofia del inbound marketing emerge como una eleccion
optima que facilita la generacion del trafico digital, contribuyendo asi a mejorar la
atraccion de usuarios, A través, de la creacion de contenidos individualizados, que
se ha ido empleando para transformar consumidores provisionales en seguidores
leales de la marca (Sanchez-Teba et al., 2020), dado que el sector de marketing se
ha transformado en un comercio sumamente competitivo, con un nivel del 8% a
nivel global, aumenta la necesidad de reforzar las acciones estratégicas de los
negocios para prolongar su notabilidad en el mercado (Organizacion Mundial del
Comercio, 2021).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM ~-<Z DE SANTA MARIA
En este contexto, considerando, que, a nivel nacional, a lo largo del desarrollo

de la pandemia, el sector de comercializacion ha experimentado un aumento en los
grados de competitividad al 50% (E-commerce, 2021), la fluctuacion en las
decisiones de las clientelas, se ha convertido en un desafio dificil de abordar por
medio, del uso de tecnologias de marketing habituales, 1o que pone en riesgo la
sostenibilidad a largo plazo de los negocios aun en funcionamiento. Dado que la
fidelizacion de los usuarios es un propésito crucial para la permanencia, el inbound

marketing se presenta como una estrategia relevante.

En esta perspectiva, se percibe como un medio viable de conquistar usuarios,
a través, de la innovacion de contenidos notables para el grupo meta de una
corporacién. El objetivo es fortalecer la relacion usuario-empresa de manera no
intrusiva. En este contexto, al considerar antecedentes regionales, se destaca la
efectividad de este mecanismo en la fidelidad del usuario, ejemplificado por
compafiias como Saga Falabella y Plaza Vea, este enfogue se adopta como una
premisa fundamental para considerarlo como una opcion que posibilite reavivar la
interaccion entre los negocios y consumidores. Esto no solo con el propoésito de
enfrentar la crisis actual, sino también para salir fortalecidos después del periodo
negativo experimentando a nivel nacional debido a la crisis enfrentada (Toledoy
Armas, 2020).

En este contexto especifico, a nivel local, una compafiia comercializadora de
licores enfrenta un desafio creciente que involucra el surgimiento de competencia, la
pérdida de usuarios y una estancada en la captacion de recaudacion. Se hace
necesario revitalizar tanto la fidelizacion de la actual cartera de consumidores como
la captacion de nuevos clientes. De esta manera, se pretende abordar la situacion que
ha surgido a lo largo de la pandemia, buscando profundizar en la comprension de la
posible correlacion entre el inbound marketing y la fidelizacion del cliente. El
propdsito es establecer si esta estrategia es, sin lugar a dudas, lo que la empresa
requiere para desarrollar una propuesta de mejora y resaltar los desafios existentes,
dado que, la entidad se encuentra directamente frente a desafios significativos
relacionados con la comercializacion del producto y se hace necesario avanzar con
respaldo  en la seleccion de estratégica mas asequible para conseguir el

posicionamiento anhelado en la plaza (Sanchez-Teba et al., 2020).
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1.3.1. Campo, Areay Linea

1.3.1.1 Campo

Ciencias Sociales
1.3.1.2 Area

Administracion de Empresas
1.3.1.3 Linea

Marketing

1.3.2. Tipo de problema

Por su tipo: Aplicada, se pretende emplear los conocimientos adquiridos para

la resolucion de un problema real empresarial.

e Por su enfoque: Cuantitativo, se analizara data precisa y concisa mediante la

estadistica descriptiva e inferencial.

e Por sumétodo: Hipotético deductivo, parte del establecimiento de una hipétesis
que sera validada mediante la ejecucién del estudio.

e Por su nivel: Descriptivo Correlacional causal, al pretender describir el
fendmeno observado, teniendo la finalidad de conocer la relacion existente

entre 2 variables.

Propositivo, al pretender establecer una propuesta de mejora que permita

resolver problemas fundamentales organizacionales.

e Por su disefio: No experimental, de corte transversal, debido a que, no se
manipularan las variables y se recopilard informacién en un Unico lapso de
tiempo determinado.

e Por su finalidad: De Intervencion, con el objeto de generar conocimientos y

adoptar las medidas respectivas.
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1.3.3. Variables

a) Andlisis de variables
Variable Independiente: Estrategia de inbound marketing

El Inbound Marketing se define como una estrategia de ventas que tiene
como meta conquistar a los clientes, a través de, la creacion de contenidos
notables y costumbres cotizadas. Ademas, busca guiar al posible comprador
con temas interesantes antes de que tome decisiones. En contraste con el
marketing convencional, el inbound marketing se caracteriza por proporcionar
contenido de valor para el cliente, quien se acerca a la marca en busca de

informacion, orientacién o simplemente educacion (Naranjo, 2020).
Variable Dependiente: Fidelizacion del cliente

La fidelizacion de clientes consiste en un conjunto de estrategias de
marketing, mercantilizaciones y técnicas, cuya finalidad es incrementar la
cantidad de compradores para que adquieran con antelacion cualquier bien o
servicio. También, para que sigan comprando en su debido momento,
convirtiéndose en un consumidor habitual. La fidelizacion de consumidores no
se restringe a una accion que deja fuera, dado que, hace parte del marketing en
general (Sharan, 2019).

b) Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operationalization de variables
VARIABLES SUB VARIABLES INDICADORES
» Producto
Atraer » Ofertas
. » Expectativa
Convertir » Beneficios
V. Independiente
Estrategia de inbound «  Ciclo de compra
marketing Vender « Ventas satisfactorias
« Diferenciacion
-+ Satisfaccion
Deleitar «  Cumplimiento de

sugerencias
«  Ofrecer informacion
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Repeticion de servicio

Lealtad como o S
. Decision de adquisicién
comportamiento de servicio
_ V. Dependiente L ealtad actitudinal «  Recomendacién
Fidelizacion del cliente  Lealtad actitudina . Preferencia

« Proceso comportamental

Lealtad cognitiva y afectivo

Fuente: Elaboracion propia (2022)
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c) Matriz de Consistencia

Tabla 2
Matriz de consistencia
TEMA PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES INDICES
PROBLEMA OBJETIVO
GENERAL GENERAL Dado que laempresa
de botilleria, tiene
¢De qué manera la Conocer el impacto por objeto aperturar Atraer »  Producto
estrategia de entre la estrategia de  su alcance a clientes »  Ofertas
inbound marketing inbound marketingy potenciales y retener
impacta en la la fidelizacion del a los actuales para
fidelizacion del cliente en una afrontar a la
. cliente en una empresa de creciente
“Estrategiade  empresa de botilleria, Arequipa competencia. .
inbound botilleria, Arequipa 2022. Convertir *  Expectativa
n_1arket|ngysu 20227 Es probable que al » Beneficios
impacto en la realizar un analisis
fidelizacion del de la estrategia de Estrategia de
clienteenuna  ~pROBLEMAS OBJETIVOS inbound marketing  iNbound marketing
empresa de ESPECIFICOS ESPECIFICOS pueda existir un
botilleria, impacto .
Arequipa2022”  ;Cudles son las Establecer las significativo en la S'CI? de compra
caracteristicas caracteristicas fidelizacion del Vender saiir]sfzsctorias
sociodemograficas  sociodemograficas  cliente de laempresa . Diferenciacion
que influyen en la que influyen en la de botilleria,
fidelizacion del fidelizacion del  Arequipa 2022.
cliente en laempresa cliente en laempresa
de botilleria, de botilleria, . »
Arequipa 2022? Arequipa 2022. _ »  Satisfaccion
Deleitar «  Cumplimiento de

sugerencias
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;Cual es el nivel de
la estrategia de
inbound marketing
en su escala general
y dimensiones en la
empresa de
botilleria, Arequipa
2022?

Determinar el nivel
de la estrategia de
inbound marketing
en su escala general
y dimensiones en la
empresa de
botilleria, Arequipa
2022.

Ofrecer
informacion

¢Cual es el nivel de
la fidelizaciéon del
cliente en su escala

general y
dimensiones en la
empresa de

botilleria, Arequipa
20227

Establecer el nivel
de fidelizacion del
cliente en su escala

general y
dimensiones en la
empresa de

botilleria, Arequipa
2022.

¢ Qué relacion existe
entre la estrategia de
inbound marketing y
las dimensiones de
la fidelizacién del
cliente en laempresa
de botilleria,
Arequipa 2022?

Determinar la
relacion que existe
entre la estrategia de
inbound marketing y
las dimensiones de
la fidelizacion del
cliente en la empresa
de botilleria,
Arequipa 2022,

Lealtad como
comportamiento

Repeticion de
servicio
Decision de
adquisicion de
servicio

Fidelizacion del Lealtad actitudinal

cliente

Recomendacion
Preferencia

Lealtad cognitiva

Proceso
comportamental
y afectivo

Fuente: Elaboracion propia (2022)
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1.4. Justificacion

La presente investigacion segin el enfoque metodoldgico de Alvarez (2020)
la justificacion tedrica de este enfoque radica en fortalecer las teorias existentes y
conocimientos relacionados con el inbound marketing y su conexién con la
fidelizacion del cliente, especialmente en un entorno altamente competitivo como el
sector de mercantilizacién, orientdndose especificamente en una corporacién de
venta de licores. Esto facilitard una base solida para estudios futuros que aborden
problematicas similares. Desde el punto de vista practico, la justificacion se sustenta
en la comprension profunda de la raiz del problema objeto de la indagacion. Esto
facilitara la generacion de discusiones y busqueda de posibles soluciones que

permitan optimizar la situacion en la compafiia examinada.

La justificacion metodoldgica se sustenta en la utilizacion de la técnica de la
encuesta, usando como instrumento un interrogatorio. Este enfoque se considera
valioso para compafiias que enfrentan situaciones similares y buscan un analisis
confiable. Asimismo, la investigacion se justifica por conveniencia al enfocarse en
aumentar las estrategias de atraccion de usuarios para optimizar el desarrollo de la
corporacion de la botilleria.

2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo General

Conocer el impacto entre la estrategia de inbound marketing y la fidelizacion del
cliente en una empresa de botilleria, Arequipa 2022.

2.2. Objetivos Especificos

« Establecer las caracteristicas sociodemograficas que influyen en la fidelizacion

del cliente en la empresa de botilleria, Arequipa 2022.

« Determinar el nivel de la estrategia de inbound marketing en su escala general y

dimensiones en la empresa de botilleria, Arequipa 2022.

« Establecer el nivel de fidelizacién del cliente en su escala general y dimensiones

en la empresa de botilleria, Arequipa 2022.
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« Determinar la relacion que existe entre la estrategia de inbound marketing y las

dimensiones de la fidelizacion del cliente en la empresa de botilleria, Arequipa
2022.

3. MARCO TEORICO
3.1. Marco Teorico
3.1.1 Inbound marketing

El Inbound Marketing segun Naranjo (2020), se presenta como una
destreza disefiada para guiar al posible consumidor por medio, de contenidos
atractivos desde las etapas iniciales de la toma de decisiones. A diferencia del
tradicional marketing, se destaca por ofrecer temas de relevancia para el
cliente, fomentando asi la cercania con la marca. En este contexto, se vuelve

esencial buscar asesoramiento, informacion e incluso entretenimiento.

Asi mismo, difiere del enfoque tradicional de marketing al ofrecer
contenidos de relevancia para el usuario. Por ende, resulta crucial establecer un
nexo cercano con la marca, fomentando la busqueda activa de asesoramiento,
informacion y, por supuesto, momentos de entretenimiento (Assiriyage et al.,
2018).

Por consiguiente, el inbound marketing esboza la mejora de los canales
a través del entendimiento de las audiencias y la automatizacion dirigida a un
publico especifico (Soegoto y Simbolon, 2018). Se destaca por su direccion
en la educacion del cliente al proporcionar un significativo aceptacion y
personalidad a los negocios, donde el branding se convierte en un componente
de gran importancia. Este enfoque contribuye a estimular las ventas a precios

mas accesibles (Minarro, 2018).

Adicionalmente, el Inbound marketing se define como una estrategia
centrada en atraer a los visitantes pertinentes a su sitio web, con el objetivo de
convertirlos en posibles compradores. La idea es concluir con éxito
transacciones con los consumidores existentes y motivarlos a adquirir nuevos
productos, al mismo tiempo que se fomenta para que recomienden la marca a
sus contactos (Kali, 2018). Por lo tanto, el inbound marketing esta adquiriendo

relevancia en las organizaciones, ya que se presenta como un potencial
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promisorio para estas al asegurar el crecimiento en las ventas, beneficios,

acrecentamiento en la demanda, con un alto grado de confianza y la generacion

de contactos notables con otros posibles usuarios (Samsing, 2018).
En consecuencia, acorde a Naranjo (2020) se destaca los 4 pilares de la
metodologia del inbound marketing:

Figural
Pilares del Inbound Marketing

CONVERTIR CERRAR DELEITAR

Visitas ’ ’ Clientes: Promotores

Liamadas a la accion Email Eventos
Formularios Herramientas Smart Content
Paginas de destino Workflows Redes Sociales

habilidades de marketing dirigidas a acrecentar la cantidad de visitantes en una
pagina del espacio virtual oen un perfil de redes sociales (Dakouan etal., 2019).
Su proposito principal es convertir a estos visitantes en seguidores
incondicionales, es decir, individuos cuyos datos estan registrados debido a su

interés en los mensajes en linea de la entidad (Eneque, 2016).
3.1.2 Atraer

Atraer, se admite como uno de los principios fundamentales del inbound
marketing, es no salir a buscar prospectos que no requieren el articulo, sino
ubicarse frente a aquellos que, si lo estan buscando, también conocido como el
publico objetivo. Antes de generar los leads valiosos, es esencial pensar en
cémo dirigir el trafico adecuado a su sitio web. Captar a la audiencia correcta es
crucial, y para lograrlo, es importante entender que tacticas los motivaran a

regresar por mas (Meijomil, 2020).

Atraer, se define como la fase en la que se busca captar el interés del
publico a través del ciberespacio con el objetivo de convertirlos en visitantes de
un portal. En esta etapa de atraccion, es el elemento clave (Naranjo, 2020). Es
esencial reflexionar sobre qué tipo de contenido despierta la curiosidad del
publico objetivo, asi como las formas més adecuadas de presentarlo. En este
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contexto, la redes sociales se destacan como herramientas significativas para

cautivar a la poblacion  (Minarro, 2018).
3.1.3 Convertir

Convertir es, de hecho, un método esencial en el &mbito del inbound
marketing. Su propdsito principal es obtener informacién de contacto de los
visitantes de un sitio web a través de estrategias que involucran la creacién de
contenido de calidad alineado con sus intereses. Esta estrategia esta disefiada
para acrecentar la posibilidad de que estos contactos se conviertan de manera
organica en futuros usuarios. Asimismo, refleja la importancia de la calidad y
relevancia del contenido en el proceso de convertir a los visitantes en leads
cualificado (Meijomil, 2020).

En consecuencia, su objetivo principal es convertir a esos lectores de
contenido y visitantes, en posibilidades de comercializaciones o “leads”. En
otras palabras, aproximarlos mas a la fase de cierre, el cual termina en una
adquisicion exitosa. (Naranjo, 2020). Después, de que los usuarios leales han
sido atraidos por el contenido, es necesario implementar propuestas que
permitan obtener datos mas precisos de ellos (Eneque, 2016).

3.1.4 Vender

Vender, se toma en consideracion como el tercer paso que sucede luego
de haber transformado el sitio web en un promotor de clientes potenciales. En
esta fase, entra en juego el tratamiento de la informacion del marketing,
orientarse en la ejecucidn de técnicas en la parte inferior y media del embudo de
ventas. La idea es que, de modo automatizado, para que se consiga cerrar las
ventas mediante estrategias especificas encaminadas a aquellos leads es que han
desarrollado en el proceso y estan mas cerca de la toma de decisiones (Meijomil,
2020).

Por lo que, es fundamental destacar la importancia de la etapa de vender
en el proceso de inbound marketing. Luego de haber atraido y guiado a los
consumidores potenciales, a través de todo el proceso que precede a una compra,
el propdsito es llegar es llegar a la fase de venta (Naranjo, 2020). Efectivamente,

este es el momento propicio para aprovechar la informacion recopilada acerca
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de los de los leads, donde se utilice la informacion previa sobre los

comportamientos e intereses de los potenciales usuarios para hacer ofertas

relevantes que incentiven la adquisicion y la conversion (Megargel et al., 2018).
3.1.5 Deleitar

Deleitar, en esta etapa, se implementan tacticas destinadas a mantener
una relacion positiva y a largo plazo con los consumidores. Esto incluye el envio
de boletines y correos informativos, asi como la oferta de beneficios adicionales
como contenido premium, ofertas exclusivas y descuentos. La idea es establecer
una rutina perennemente efectiva para provocar la lealtad del cliente y ocasionar
su satisfaccion, transformandose en defensores apasionados de la marca
(Meijomil, 2020).

En este sentido, el proposito es crear una relacion a largo plazo, donde la
satisfaccion del cliente se traduzca en defensa y lealtad de la marca. Al deleitar
a los consumidores, se busca superar sus expectativas, ofrecer (Naranjo, 2020).
Asimismo, el propdsito seréa fortalecer a los clientes para que busquen conseguir
sus metas y terminen transformandose en prescriptores de la entidad, al mismo
tiempo de regresar a ser usuarios fidelizados préximamente (Aguado-Guadalupe
y Garcia-Garcia, 2018).

3.1.6 Fidelizacion

Acorde a Cestau (2020) la fidelizacién implica cultivar una conexién
emocional solida con los consumidores, trascendiendo los servicios o bienes,
lo principal radica en la plena intercomunicacion y la construccion de las
conexiones emocionales importantes para ellos. Asimismo, se refiere a la
lealtad de un cliente hacia una marca o producto especifico, revelando una

compra o recurso periédico y continuo.

Por otro lado, Alcaide (2015) define a la fidelizacién como una actitud
positiva que implica la unién de la satisfaccion del usuario, que abarca
elementos comportamentales, afectivos y racionales, con una accién de
consumo duradero y estable. Se fundamenta en la construccién de la confianza
de los consumidores, en fortalecer la relacion con ellos y em recompensar y

reconocer su lealtad. En este sentido, implica retener a los usuarios actuales de
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la corporacion, manifestandose, a través, de compras repetidas destinadas a

satisfacer sus deseos y necesidades.

En cuanto a, Sharan (2019) enfatiza que la lealtad del cliente implica
que estos reconozcan a una compariia de manera especifica. Esto se traduce en
que los productos adquiridos de esta empresa difieren de los que adquieren de
la competencia. En otras palabras, la satisfaccion es tal que los clientes eligen

preferentemente empresa de forma consistente.
3.1.7 Clientes

Los clientes son individuos que adquieren servicios 0 bienes para su
uso personal o en beneficio de terceros, a cambio de precios establecidos por
la corporacién y aceptados por la sociedad. Por ende, representan el elemento
fundamental en el establecimiento de productos de la asociacion. Bajo dicha
perspectiva, los compradores son los que pueden tomar medidas para cambiar
sus gustos y ampliar su informacion, por tanto, en cualquier caso, la empresa
debe partir de la motivacion y gusto de los consumidores (Alcaide, 2015).

En este contexto, es importante destacar que hay diversas razones por
las cuales los clientes mantienen su lealtad a un producto o servicio. Estas
razones abarcan aspectos como el valor percibido, precio, reputacion, imagen
y confianza. La reputacion, en particular, se posiciona como uno de los
elementos fundamentales que las clientelas consideran al analizar métodos

alternativos de compra (Budianto, 2019).
3.1.8 Fidelizacion del cliente

Hoy en dia, contar con clientes fieles a la marca se ha vuelto de vital
importancia para las organizaciones. Kotler y Armstrong (2012) manifiestan
que los compradores frecuentes son el foco principal de las estrategias de
marketing de negocios. En este sentido, se realizan esfuerzos especificos para
lograr la fidelizacion de lo clientes. Ofrecer a los clientes experiencias
sensoriales y emocionales es una estrategia que ciertas empresas implementan
con el propdsito de establecer un elevado posicionamiento de la marca y
fidelizar a sus clientes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM ~-<Z DE SANTA MARIA
Desde esta perspectiva, se puede determinar que un usuario ha sido

fidelizado cuando hay una constancia en el consumo del producto o servicio.
En este sentido, los clientes fieles son aquellos con los que se mantiene una
relacion estrecha y que recurren a la marca de manera organizada (Kotler y
Armstrong, 2012).

Por otro lado, Alcaide (2015) define a la fidelizacion de los clientes
como una nueva manera de sentir y concebir la gestion de la empresa, donde
la satisfaccion del cliente se posiciona como su valor principal. Por tal razon,
establecer relaciones duraderas con los clientes se posiciona como su valor
principal. Por ende, sostener relaciones duraderas con los compradores requiere
un esfuerzo continuo. Teniendo en cuenta gque se cimienta en la percepcion del
servicio por parte del usuario y en las experiencias coligadas con los articulos

obtenidos.

En ese contexto, la fidelizacion de clientes implica una serie de
estrategias y técnicas de marketing cuya meta (Budianto, 2019). Ademas, de
que continten adquiriendo en su debido momento, convirtiéndose en un
comprador frecuente. La fidelizacion de clientes no se restringe a una camparia
exclusiva, sin embargo, puede ser parte integral del marketing cuya meta es
conseguir que las clientelas realicen compras anticipadas de servicios o
productos (Sharan, 2019).

Por otro lado, la fidelizacion del cliente se considera como una fase que
incrementa una correspondencia efectiva entre los usuarios y la corporacion.
Por ende, se logra que los parroguianos que ya han consumido o comprado en
dicho comercio vuelvan a hacerlo, ya sea servicios o bienes (Srivastava y Rai,
2018). Adicionalmente, es importante tener en cuenta que se refiere a usuarios
que se identifican con la empresa y la marca, generando en ellos sentimientos
de afinidad. Ademas, este comportamiento busca establecer vinculos de

compra directos entre la compafiia y los compradores (Cestau, 2020).

Es notable recalcar que la fidelizacion de clientes es un concepto
ampliamente difundido en marketing, que hace referencia al aumento y
retencion de los consumidores de una compafila 0 marca (Néarvénen et al.,

2020). Asimismo, implica la aplicacion de habilidades y técnicas que buscan
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establecer vinculos duraderos con los usuarios frecuentes, con la finalidad de

cambiar a estos consumidores en leales clientes (Burbano-Pérez et al., 2018).
3.1.9 Elementos de la fidelizacion del cliente

Para Alcaide (2015) hay cuatro elementos que componen la
fidelizacion, los cuales son: Habilidad, personalizacion, satisfaccion vy

diferenciacion. A continuacidn, se explica cada uno de ellos.

e Personalizacion. Este elemento es altamente apreciado por los usuarios, ya
que les permite sentirse identificados con la organizacion. Contribuyen al
aumento de la confianza y la satisfaccion del cliente. Asimismo, este
componente implica un proceso en el cual la corporacion crea y adapta
servicios y productos  para satisfacer las expectativas especificas y
necesidades del comprador. Entonces, el usuario percibe que sus
requerimientos son atendidos de forma integral, originando una vivencia

satisfactoria para ellos.

e Diferenciacion. Este elemento se concibe como la instauracion de alguna
peculiaridad de la compafiia en comparacion a sus adversarios. El triunfo al
respecto pende de la imaginacion, del conocimiento del entorno, de la
habilidad para destacar frente a los demas, creando algo unico es inusual.

e Satisfaccion. Conforme a Kotler (2012), la satisfaccion se define como el
conjunto de sentimientos de placer o decepcién que experimenta un
individuo como al comparar el valor percibido en el uso de un producto con
las posibilidades que tenia previamente. Si el resultado es mas bajo que las
perspectivas, el comprador queda descontento. Si es semejantes a las
expectativas, estard complacido. Si sobrepasa las posibilidades, el usuario
estara muy complacido o satisfecho. Las valoraciones de los clientes sobre
los efectos del producto penden de diversos componentes, principalmente
del tipo de relacién de lealtad que tengan con la marca. Las clientelas suelen

mejorar percepciones mas propicias.

e Habitualidad. Es un elemento imprescindible y fundamental en la
fidelizacion que tiene un sentido de reproduccion de compra y venta de

servicios y bienes por un usuario hacia una compafiia. Asimismo, esta
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conformada por una sucesion de componentes que brindan informacién y

delimitan la naturaleza de este componente de la fidelizacion.
3.1.10 Lealtad como comportamiento

La Lealtad como comportamiento, es la forma de como se conllevan los
clientes en funcién a una marca determinada en el tiempo, puesto que contendria
las adquisiciones reiterativas de los servicios o productos por parte del mismo
consignatario (Sharan, 2019).

Por ende, la Lealtad como comportamiento es lo que se identifica como
retencion del cliente, asimismo, se alude a cuando el consumidor usual resuelve
volver a utilizar el servicio o producto en vez de la competencia. Es decir, es la
frecuencia de uso (Cestau, 2020).

3.1.11 Lealtad actitudinal

La Lealtad actitudinal, se refiere a la disposicion de confiar
responsabilidades a terceros, teniendo en cuenta la relevancia del distribuidor
como la opcién principal o la preferencia por el servicio. Por ende, se argumenta
que la lealtad se enfoca en una caracteristica de eficacia al mismo tiempo
(Sharén, 2019).

Por consiguiente, considerando los aspectos emocionales, la lealtad
genuina se distingue como un vinculo psicolégico a largo plazo con la
corporacion, producto o marca. Ademas, conlleva al establecimiento de vinculos
de adquisicion basados en factores evaluativos, cognitivos y afectivos. Estos
elementos contribuyen a la construccion de una sélida preferencia derivada de

los habitos de consumo (Vilkaite-Vaitone y Skackauskiene, 2020).
3.1.12 Lealtad cognitiva

La Lealtad cognitiva, se refiere a una forma de lealtad que abarca no solo
el acto de compra 0 compromiso, sino ambos aspectos. Esta perspectiva se centra
en la idea de que la lealtad se manifiesta como un comportamiento continuo del
comprador hacia la marca, creando una condicion genuina y un fuerte propésito

de realizar futuras adquisiciones (Sharén, 2019).
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Por ese motivo, se trata de una forma de lealtad que se fundamenta en los

mensajes relacionados con la oferta, tales como la calidad, el propésito del
producto y el coste. También, implica la valoracion de las caracteristicas de la
marca, la cual debe ser valorada segun la percepcion del comprador en relacién

a lo que decide obtener en el mercado (Burbano-Peérez et al., 2018).
3.2. Revisién de antecedentes investigativos
3.2.1 Antecedentes Internacionales

A nivel Internacional se tiene diversos estudios afines con la indagacion,
articulos cientificos, emitidas por varias universidades, que serviran de soporte
para la exploracion presente, buscando obtener una perspectiva completa sobre
la investigacion. A continuacion, se destaca las indagaciones que revisten

importancia:

Ponce (2021) en el articulo “Estrategias de Inbound marketing para la
Fidelizacion de usuarios de farmacias las primeras de la ciudad de Guayaquil”.
Siendo el objetivo de la exploracion formular las tacticas de marketing de la
persuasion asertiva para la fidelizacién de los compradores de farmacias La
Primicia. Las estrategias de estudio que empleo fueron de nivel descriptivo, de
tipo no experimental, de enfoque mixto. Siendo la encuesta las técnicas y el
cuestionario el instrumento. Tuvo una muestra censal de 367 individuos.
Concluyendo que, el 94,5% de los individuos confirman que si estan dispuestos
a sugerir a otras personas para visitar las farmacias en mencion. La consecucion
de esta informacion de gran importancia se logré al aplicar con éxito las
estrategias de Inbound marketing con el objetivo de cultivar la lealtad de los

consumidores de las farmacias.

Ageeva (2020) en la investigacion “Usar la estrategia de marketing
entrante para acrecentar el discernimiento de la marca en el mercado finlandes;
caso: abeja ciudad inteligente”. Planteo como objetivo general examinar la
estrategia de marketing entrante para acrecentar el reconocimiento de la marca.
En su aproximacién metodolégica, adopto un enfoque descriptivo, de disefio
transversal y caracter aplicado. Opto por una muestra censal de 405
consumidores. Utilizo la técnica de entrevista y cuestionario como instrumentos

de recoleccion de datos. Asimismo, en la indagacion, se tomaron en cuenta
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empresas que utilizaron practicas inteligentes. La metodologia consistio en

aplicar a seis administradores la entrevista. De ello se concluye que las
estrategias de marketing entrante han generado un incremento significativo en la
participacion en Instagram, demostrando un impacto positivo en las relaciones
con los usuarios existentes. A pesar  de que la implementacion fue de corta
duracién, los resultados fueron positivos, evidenciando una dindmica autentica
en la toma de resoluciones y resguardando la efectividad de las operaciones de

marketing.

Sales (2019) en el articulo “Estrategias de Inbound Marketing en una
Industria Metalmecanica Brasilena 3.0”. El propdésito de la averiguacion
consistié en examinar la implementacion de estrategias de Inbound marketing y
verificar la aceptacion de esta nueva filosofia de mercantilizacion por parte de
una compafiia brasilefia. La estrategia de trabajo fue de tipo aplicada, de disefio
no experimental, de nivel descriptivo. Realizo una indagacion. También, es muy
significativo porque optimizara la situacion de a través de notificaciones
periddicas. Los resultados indicaron que las estrategias de Google ADS son los
medios de marketing mas confiables para atraer y retener a los compradores. No
obstante, destaco la necesidad de realizar un seguimiento regular de las
actividades para potenciar la eficacia de laempresa. Se enfatizo que la aplicacion
de la estrategia de inbound marketing posibilitard el progreso y puede servir
como punto de referencia para otras compafiias. Esto se debe a que, si la
compafiia cuenta con una sélida estrategia y logra resultados positivos con

recursos limitados, lograra un favorable posicionamiento en el mercado.

Soto (2019) en el articulo “Incidencia del inbound marketing sobre el
proposito de adquisicion de los potenciales discipulos de la UM virtual”. Planteo
como proposito determinar si el inbound marketing influye en la intencién de
compra de los potenciales estudiantes de una institucion educativa superior
mexicana, particularmente en el contexto de las clases hibridas. La estrategia de
estudio en esta indagacion fue de nivel causal-correlacional, de disefio no
experimental, de corte longitudinal. Asumié una muestra de 140 alumnos. Se
desarrollo un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, utilizando
la encuesta como técnica principal. Concluyo que, con los resultados logrados
se avizora una perspectiva genuina hacia la marca, donde admiten el verdadero

desempefio académico de la universidad
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Mufioz et al. (2019) escribieron el articulo “El Inbound Marketing como

tactica de fidelizacién en una microempresa de mercadeo de productos y
servicios de belleza”. El propoésito de la indagacion consistio en evaluar las
estrategias del inbound marketing de una PYME designada a la comercializacién
de bienes y servicios de belleza. La indagacion fue de nivel descriptivo, de tipo
descriptivo, enfoque cuantitativo, de corte transversal. Considerd un universo de
1735 personas, con 136 usuarios de muestra. Siendo el cuestionario el
instrumento de recoleccion y la encuesta la técnica aplicada mediante los medios
sociales. Los hallazgos muestran una favorable aceptacion de la estrategia de
inbound marketing por parte de los usuarios, con un 96.3% de ellos considerando
que un disefio efectivo de la pagina web puede mejorar la experiencia de compra.
Solo un pequefio porcentaje, el 3.7%, no parece mostrar interés en el disefio de
la ciber pagina. Como conclusion, determinaron que el inbound marketing
representa una oportunidad para las microempresas con recursos limitados. Esto
les permite atraer a su mercado objetivo al exhibir productos de calidad alineados

con la identidad de la corporacién, empleando plataformas virtuales gratuitas.
3.2.2 Antecedentes Nacionales

En cuanto los estudios afines con la presente indagacion, tras una
exhaustiva investigacion, se ha detallado las contribuciones mas relevantes
coherentes con el tema. Estas aportaciones seran fundamentales para respaldar
la intencion de la averiguacion presente. A nivel nacional, se han tenido en

cuenta las siguientes contribuciones:

Juarez y Saona (2021) formularon la investigacion: “El inbound
marketing y su impacto a en la fidelizacion del comprador en la distribuidora
Nova Autos SAC Piura — 2021”. Establecié como proposito general analizar la
influencia del Inbound marketing en el proceso de fidelizacion de los
compradores en la concesionaria Nova Autos SAC. La metodologia de
indagacion adoptada fue con un disefio no experimental, de nivel correlacional
— causal, de enfoque cuantitativo, de corte transversal. Siendo la muestra censal
de 94 clientelas. Manejaron la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario de 37 preguntas. Por lo que concluyeron que, coexiste una
correlacion alta, directa entre el inbound marketing y la fidelizacion del
consumidor, con un Rho de Spearman de 0,799; lo que indica que, al emplear
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convenientemente las estrategias del inbound marketing se alcanzara una

ascendencia reveladora y efectiva en la fidelizacion del usuario.

Chavez (2021) en el articulo “El inbound Marketing y la Fidelizacion de
S.0.S Beauty, Trujillo 2020”. El objetivo fue examinar la relacion entre el
inbound Marketing y la fidelizacion de los consumidores. En cuanto a la
metodologia empleada fue de corte transversal, de nivel correlacional
descriptivo, de tipo aplicado, de disefio no experimental. El estudio con un
universo de 387 compradores y 194 usuarios como muestra. Emplearon la
encuestay el cuestionario como instrumento. Basandose en los datos recopilados
en esta investigacion, llego a la conclusion de que hay una correspondencia
positiva y muy fuerte entre las variables, respaldada por un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.954. En consecuencia, se destaca la
importancia de optimizar las estrategias de inbound marketing en la empresa
como un factor imprescindible para incrementar la fidelizacién de los

compradores.

Minaya y Sandoval (2021) con el articulo “El Inbound Marketing y su
influencia en la fidelizacion de los compradores de MYPES digitales de prendas
de vestir para damas del Portal del supermercado de Gamarra, Lima”. La
indagacién propuso como prop6sito valorar la ascendencia de Inbound
Marketing en la fidelizacion de clientes de MYPES cibernéticos. Empleo una
estrategia de trabajo de enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, de nivel
descriptivo correlacional, de disefio no experimental, de corte transversal. Con
una muestra censal de 384 usuarios de MYPES. Por lo que empleo la encuesta
mediante el formulario Google, a través del interrogatorio como instrumento.
dichos resultados se trabajaron por medio del Excel y SPSS. Llegaron a concluir
que, hay una correspondencia significativa, moderada, positiva, entre las
variables de la indagacion, con un Rho de Spearman de 0.526, con una
significancia de 0.000 menor que el p-valor de 0.05, donde se acepta la hipdtesis
alterna, es decir, que para acrecentar la fidelizacion es transcendental optimizar

el Inbound Marketing.

Paulino (2020) plante6 el “Inbound marketing y fidelizacion del
comprador en el instituto tecnoldgico privado Teccen S.A.C., Puente Piedra

2020”. Plantearon como objetivo general establecer la relacion entre inbound
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marketing y fidelizacién del comprador en la institucion educativa. La

metodologia de la investigacion fue de nivel descriptivo, correlacional, no
experimental, de corte transversal. La poblacion fue de 150 alumnos
matriculados en el 2019, la muestra fue censal. Empleo la encuesta como técnica
y el instrumento manejado fue el cuestionario. De ello concluyd que, existe una
relacion significativa, directa, perfecta entre las variables de estudio. Asimismo,
al desarrollar un buen plan de inbound de marketing y este al implementarse

apropiadamente se alcanzara la fidelizacion del usuario.

Abanto y Chavarri (2018) con la investigacion “Plan Inbound Marketing
para incrementar la fidelizacion de clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal —
Moyobamba — San Martin - 2018”. Consideraron como objetivo evaluar como
el Plan Inbound Marketing acrecienta la fidelizacion de consumidores en Pollos
y Parrillas El Caporal. En cuanto a la metodologia considerada fue de nivel
descriptivo, el disefio es pre experimental, de método cuantitativo, de tipo
aplicado, enfoque explicativo. Considero una poblacion de 42 075, con una
muestra de 400 personas entre 20 y 54 afios. Empleo la técnica de la encuesta, y
como instrumentos el cuestionario y ficha de analisis. Concluy6 que, el Plan
Inbound Marketing, es realmente un instrumento muy Util para la aplicacion
sobre diferentes servicios que anhelan ser distinguidos en un mercado
competitivo, ya que admite identificar al comprador desde el inicio desde antes

de la adquisicion hasta lograr su lealtad al negocio.
3.2.3 Antecedentes Locales

Para el presente estudio se tuvo en cuenta las diversas investigaciones
que se relacionan con la indagacion, siendo los de mayor relevancia a nivel local

los que se muestran a continuacion.

Salas y Cabello (2020) con la investigacion “Estrategias de inbound
marketing de la empresa Chevrolet automotriz Cisne, a través de su fan Page.
Arequipa, 2019”. Planteo como objetivo Conocer las estrategias de inbound
marketing que utiliza la empresa Chevrolet Automotriz Cisne, a través de su fan
Page. En su enfoque metodoldgico fue de nivel descriptivo, de corte transversal,
de disefio no experimental. Considero una poblacion de 190 clientes, y una

muestra de 127. Empleo la técnica de la encuesta y observacién documental,
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siendo los instrumentos el cuestionario y la ficha Documental. Llegando a la

conclusién de que, la fan Page de la entidad trabaja las etapas de atraccion,
conversion y cierre; sin embargo, deja de lado la etapa de complacencia. Siendo
esta Gltima etapa, la que logra que los clientes se conviertan en promotores y
creen fidelidad hacia la marca; teniendo un resultado inconcluso del Inbound

Marketing que se trabaja actualmente en la pagina.

Cérdenas (2015) con el estudio “Efectividad del Inbound Marketing para
el posicionamiento de la marca en el contexto peruano” tiene como objetivo
analizar cuan efectivo es el Inbound Marketing para lograr posicionar una marca
empresarial en el Per(, sugiriendo implementar los siguientes componentes:
Social Media, Marketing de Contenido y SEO. La metodologia se baso en el uso
del disefio explicativo, método dialéctico. Se aplico la técnica de la encuesta
online y la entrevista, para llegar a la conclusion de que el objetivo planteado en
la investigacion es factible, pero que dado a que en la actualidad solo muy pocas
empresas peruanas utilizan el Inbound Marketing, esta metodologia se encuentra

en una etapa de inicio.
4. HIPOTESIS

Dado que la empresa de botilleria, tiene por objeto aperturar su alcance a clientes

potenciales y retener a los actuales para afrontar a la creciente competencia.

Es probable que al realizar un analisis de la estrategia de inbound marketing pueda
existir un impacto significativo en la fidelizacion del cliente de la empresa de botilleria,
Arequipa 2022.
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1. TECNICAS, INSTRUMENTOS Y MATERIALES DE VERIFICACION

1.1 Técnicas

En el estudio se empled la encuesta, al tratarse de una investigacion de enfoque
cuantitativo, para la medicion de ambas variables (Hernandez y Duana, 2020). Ello se
debe a que, la encuesta es ampliamente manejada como forma de indagacién, ya que,
admite conseguir y obtener informacion de modo agil y eficiente (Herndndez y Mendoza,
2018).

1.2 Instrumentos

El instrumento que se manejo en la investigacion fue el cuestionario mencionado
en la escala de Likert, para la medicion de ambas variables. Teniendo en cuenta que los
instrumentos hacen viable el empleo de la técnica y son realizados con eficacia, teniendo

en cuenta los indicadores, dimensiones y variables (Caro, 2019).

Con respecto, al cuestionario es un conglomerado de interrogatorios con diversas
aclaraciones con el propoésito de coleccionar datos de un individuo encuestado que
pertenece a la muestra de estudio, siendo por lo general una composicion de
interrogaciones abiertas y cerradas. Este instrumento se emplea con propdsitos de un
estudio que pueden ser tanto cuantitativo como cualitativas (Humberto Naupas et al.,
2018). Por lo que, para la presente investigacion, se planted 19 preguntas con respecto a
la variable estrategia de inbound marketing y 8 preguntas para la variable fidelizacion del
cliente, también, se manejé la escala de Likert con cinco opciones: Muy baja, baja,
regular, alta, muy alta, para el manejo de preguntas cerradas.

1.2.1. Estructuras de los Instrumentos
1.2.1.1 Ficha técnica

Instrumento: Cuestionario de estrategia de inbound marketing
Autores: Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo
Pinto Ortiz, Diego Franshesco

ARfo: 2022

Estructura: Conformado por 19 items
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Duracién: 20 minutos

Ambito: Cartera de clientes de la empresa de botilleria

Instrumento: Cuestionario de fidelizacién de clientes
Autores: Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo

Pinto Ortiz, Diego Franshesco
Afo: 2022
Estructura: Conformado por 8 items
Duracion: 10 minutos
Ambito: Cartera de clientes de la empresa de botilleria

1.2.1.2 Cuadro de Coherencias

Tabla 3
Cuadro de coherencias
TECNICAS E .
VARIABLES INDICADORES ESCALA INSTRUMENTOS ITEMS
V. . Técnica:
Independiente ] Encuesta
. » Convertir . .
Estrategia de Ordinal 19 items
. « Vender )
inbound . Deleitar Instrumento:
marketing Cuestionario
« Lealtad como Técnica:
V. Dependiente . chzr;}tp;:jrtamlento Encuesta
Fidelizacion del — Ordinal . 8 items
cliente actitudinal Instru_mentp.
o Lealtad Cuestionario
cognitiva

1.3 Materiales de verificacion
a) Recursos Humanos
Cartera de clientes actual de la empresa objeto de estudio

b) Investigadores:
e Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo

e Pinto Ortiz, Diego Franshesco

c) Recursos Materiales
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e Revistas Scielo, EBSCO, Redalyc, Scopus

e Plataforma Google Forms
e Microsoft Excel
e Microsoft Word
e SPSS version 26

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1 Ambito

El ambito geografico donde se realizd el estudio fue una empresa
comercializadora de botilleria, perteneciente a la ciudad de Arequipa, que por términos

éticos mantendra su nombre en reserva.
2.2 Unidad de Estudio
2.2.2.1 Universo

Segun Hernandez et al. (2014), sefialaron que la poblacion es el conjunto de
individuos de la situacion que se analizaron en la indagacion, en el que las unidades tienen
peculiaridades en comun. Por lo que, la poblacion que se considero en la presente

investigacion fueron los 98 clientes fidelizados de la entidad objeto de estudio.
2.2.2.2 Muestra

Una muestra es una subpoblacion finita y peculiar, asimismo, las caracteristicas
son semejantes a la poblacion, entonces permitird generalizar las respuestas con respecto
al conjunto con un margen de error conocido (Bouchrika, 2021). En el presente estudio
se consider6 una muestra censal, es decir, seran los 98 clientes fidelizados de la empresa
de botilleria objeto de estudio. En tal sentido, el muestreo a emplear es no probabilistico
por conveniencia, ya que, se tomo en cuenta la decisién de los investigadores y la

accesibilidad a los sujetos de estudio.
2.3 Temporalidad

El presente estudio, se realizé durante los meses de julio a octubre del 2023.
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3. ESTRATEGIAS DE RECOLECCION DE DATOS

El acopio de la informacion comenz6 con la obtencion de una carta de
autorizacion por parte de la empresa de botilleria objeto de estudio, para el uso de datos,
posterior a ello, se llevo a cabo la preparacion de los cuestionarios, 1os mismos que se
validaron por medio del juicio de 3 expertos, valorandose su confiabilidad, por medio de
una prueba piloto a 30 clientes de una empresa afin, luego, se aplicé los instrumentos a
los 98 clientes de la empresa de botilleria, los mismos que seran preliminarmente
determinados en la unidad de andlisis, administrdndose de forma individual mediante la
plataforma Google Forms, una vez culminada la recoleccién de datos, se importaron las
respuestas a una base de datos en Microsoft Excel, para subsiguientemente examinar
dicha data, a través, del programa SPSS V.26.

En relacion, al anélisis de los datos obtenidos, se ejecutd un analisis descriptivo
para la apreciacion del comportamiento de incidencia de la data sociodemografica,
ademas de las variables y dimensiones investigadas, por medio del estudio de medidas de
tendencia central y de dispersion, ademas de la obtencién de baremos evidenciados en el

manejo de tablas y figuras.

Posterior a ello, se realizo el analisis de la estadistica inferencial, en donde se
comenzo con el manejo de la prueba de normalidad de Kolmogdrov-Smirnov, teniendo
en cuenta que la muestra considerada fue mayor que 50 sujetos, asi pues, en base a ello
se determind que la distribucion de datos fue no normal, seleccionando el coeficiente
estadistico Rho de Spearman para el esclarecimiento de presunciones en anélisis de la
relacion existente entre las variables y la prueba de hipétesis. Por consiguiente, en torno
a dichos resultados se estipulé una propuesta de mejora, y consecutivamente se
establecieron las respectivas conclusiones y recomendaciones para la culminacion del

estudio.

3.1 Organizacion

Tabla 4
Cronograma de investigacion

Actividades s §s§§ s s §S§SsS S S § S § S § S
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Determinacion
de tema
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Establecimiento
de realidad
problemética

Bases tedricas y
estudios previos

Metodologia
Culminacion de
plan de tesis
Disefio y
aplicacién de
piloto de
instrumento para
fiabilidad

Procesamiento
estadistico

Interpretacion de
resultados

Establecimiento
de propuesta de
mejora

Elaboracion de
informe de tesis

Levantamiento
de observaciones

Entrega de
informe de tesis

Sustentacion de
tesis

3.2 Recursos necesarios
d) Recursos Humanos
Cartera de clientes actual de la empresa objeto de estudio

e) Investigadores:
e Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo

e Pinto Ortiz, Diego Franshesco
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f) Recursos Materiales

e Plataforma Google Forms
e Microsoft Excel
e Microsoft Word
e SPSS version 26

g) Recursos Financieros

El presente estudio, fue financiado por fondos propios de los

investigadores.

Tabla 5
Recursos Humanos
N° Descripcion Cantidad Importe
1 Titulares de la 02 0.00
investigacion
2 Asesor estadistico 01 250.00
Subtotal 250.00
Tabla 6
Equipos y materiales
N° Descripcion Cantidad Importe
1 Laptop 01 Costo
asignado
2 Impresora 01 Costo
asignado
3 Fotocopiadora 01 Costo
asignado
4 Memoria externa 01 250.00
Subtotal 250.00
Tabla 7
Requerimientos adicionales
N° Descripcion Importe
1 Transporte 160.00
2 Alimentos 200.00
3 Internet 120.00
Subtotal 480.00
Tabla 8
Resumen total
N° Descripcion Importe
1 Asignaciones 250.00
2 Equipos y materiales 250.00
3 Servicios adicionales 480.00
Total 980.00
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CAPITULO Il1: RESULTADOS
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3. Resultados

3.1. Analisis estadistico descriptivo de encuestas

3.1.1. Género de clientes

Tabla 9
Género de los clientes
Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 52 53,1 53,1 53,1
Femenino 46 46,9 46,9 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 9 y la Figura 2
que predominan clientes del género masculino al 53.1%, siendo solo 46.9% de los clientes

del género femenino.

Figura 2
Género de los clientes

Género

a0 I

Porcentaje

Masculino Femenino

Género

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.2 Edad de Clientes
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Tabla 10
Edad de los clientes

Estadisticos

Edad
N Valido 98
Perdidos 0
Media 35,05
Mediana 30,00
Moda 30
Desv. Desviacion 14,077
Minimo 22
Méaximo 74

Nota. Extraido de Spss version 26

En base a los resultados obtenidos, se denot6 acorde a la Tabla 10 y la Figura 3
que predominan clientes de una edad promedio de 35 afos, siendo en su mayoria segun

la moda de 30 afos.

Figura 3
Edad de los clientes

Edad

Porcentaje

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.3 Estado civil de clientes
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Tabla 11
Estado civil de los clientes
Estado civil
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Soltero/a 48 49,0 49,0 49,0
Convivientes 25 25,5 25,5 74,5
Casado/a 25 25,5 25,5 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 11 y la Figura 4
que predominan clientes de estado civil soltero(a) al 49.0%, siendo al 25.5%

respectivamente casados y convivientes.

Figura 4
Estado civil de los clientes

Estado civil

Porcentaje

Solterofa Convivientes Casadola

Estado civil

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.4 Rango de Nivel de Ingreso Promedio

Tabla 12
Rangos de nivel de ingreso promedio de los clientes

Rango de nivel ingreso promedio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido 800-1500 soles 19 19,4 19,4 19,4
1600-2100 soles 7 7,1 7,1 26,5
2100-2500 soles 24 245 245 51,0
2600 soles a més 48 49,0 49,0 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

En base a los resultados obtenidos, se denot6 acorde a la Tabla 12 y la Figura 5
que predominan clientes que poseen un nivel de ingreso promedio de 2600 soles a mas al
49.0%, siendo el ingreso de otros clientes de 2100 a 2500 soles en el 24.5%, de 800 a
1500 soles en el 19.4% y de 1611 a 2100 soles en el 7.1%.

Figura 5
Nivel de ingreso promedio de los clientes

Rango de nivel ingreso promedio

Porcentaje

600-1500 soles  1600-2100 soles 2100-2500 soles 2600 soles a
mas
Rango de nivel ingreso promedio

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.5 Uso de Red Social

Tabla 13
Uso de red social

USO DE RED SOCIAL

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 98 100,0 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 13 y la Figura 6

que el 100.0% de los clientes si emplean las redes sociales.

Figura 6
Uso de red social

USO DE RED SOCIAL

Porcentaje

Si
USO DE RED SOCIAL

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.6 Horas de Conexion

Tabla 14
Horas de Conexidn de los clientes

HORAS DE CONEXION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido 1-2 horas 42 42,9 429 42,9
2-3 horas 33 33,7 33,7 76,5
3-4 horas 15 15,3 15,3 91,8
5 horas a mas 8 8,2 8,2 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

En base a los resultados obtenidos, se denot6 acorde a la Tabla 14 y la Figura 7
que predominan 42.7% de los clientes emplean las redes sociales entre 1 a 2 horas, por
otro lado, 33.7% de los clientes se conecta en las redes sociales entre 2 a 3 horas, 15.3%
entre 3 a 4 horas y 8.2% 5 horas a més.

Figura7
Horas de conexion de los clientes

HORAS DE CONEXION

Porcentaje

1-2 horas 2-3 horas 3-4 horas 5 horas a mas

HORAS DE CONEXION

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.7 Nivel de Estrategia de Inbound Marketing
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Tabla 15
Nivel de Estrategia de Inbound Marketing

Inbound Marketing (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 27 27,6 27,6 27,6
MEDIO 46 46,9 46,9 74,5
ALTO 25 25,5 25,5 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denoto acorde a la Tabla 15y la Figura 8
que la botilleria tiene un nivel medio de uso de estrategias de inbound marketing al 46.9%,
siendo acorde al 27.6% de un nivel bajo y segun el 25.5% de cliente de nivel bajo.

Figura 8
Nivel de Estrategia de Inbound Marketing

Inbound_Marketing (Agrupada)

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
Inbound_Marketing (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.8 Nivel de Atraer
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Tabla 16
Nivel de dimension atraer
Atraer (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 26 26,5 26,5 26,5
MEDIO 44 449 44,9 714
ALTO 28 28,6 28,6 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denoto acorde a la Tabla 16 y la Figura 9
que la botilleria tiene un nivel medio de captacién de clientes segin el 44.9% de
consumidores, siendo de nivel alto acorde al 28.6% y de nivel bajo segln el 26.5%.

Figura 9
Nivel de dimension atraer
Atraer (Agrupada)

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
Atraer (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.8.1 Indicador Producto

Tabla 17
Nivel de indicador producto

Producto (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 39 39,8 39,8 39,8
REGULAR 25 25,5 25,5 65,3
OPTIMO 34 34,7 34,7 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

De acuerdo a los resultados, el 39.8% de los encuestados indicaron que los
productos estan en nivel deficiente, para el 34.7 % es 6ptimo y segun el 25.5 % sostiene
se encuentra en un nivel regular, por consiguiente, es importante resaltar que la empresa

requiere fortalecer mas su enfoque en la demanda real para dar realce a un mejor manejo

AA nvAadiiAtA~

Figura 10
Nivel de indicador producto

Producto (Agrupacda)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
Producto (Agrupacda)

Nota. Extraido de Spss version 26

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. ¢ - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM —«2 DE SANTA MARIA

Bajo dicho contexto, para profundizar en el conocimiento de la demanda real, se

complement6 dicho andlisis con el desarrollo de un sondeo en clientes, teniendo los
siguientes hallazgos:

Tabla 18
Preferencia de clientes en el sabor de bebidas para la toma de decisiones de consumo

Sabor en las bebidas

Amargo 36.83%
Acido 30.21%
Fuerte 27.80%
Dulce 3.16%
Herbal 1.50%
Otros 0.50%

Nota. Extraido de sondeo en botilleria

Acorde a los resultados obtenidos, conforme a la Tabla 18 y la Figura 11 se denota
que en su mayoria al 36.83% prefieren bebidas de sabor amargo y el 30.21% prefiere
bebidas con sabor &cido, motivo por el cual, considerando que se posee este tipo sabores
en los productos en menor cantidad se requiere considerarlos como probables productos

estrella de enfoque para la captacion de clientes.

Figura 11
Preferencia de clientes en el sabor de bebidas para la toma de decisiones de consumo
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En tal sentido, considerando la preferencia de los consumidores en los sabores de

las bebidas, tomando en cuenta la disponibilidad de tipos de bebidas en la botilleria, se

hall6 la siguiente informacion:

Tabla 19
Preferencia de clientes en el tipo de bebida para la toma de decisiones de consumo

Tipos de bebidas

Whisky 33.15%
Pisco 28.15%
Ginebra 26.07%
Mezcal 8.57%
Vodka 3.36%
Otros 0.70%

Nota. Extraido de sondeo en botilleria

Acorde a los resultados del sondeo conforme se visualiza en la Tabla 19 y la
Figura 12, el 33.15% de los consumidores prefieren la adquisicion de Whisky, 28.15%
prefiere la adquisicion de Pisco y 26.07% opta por el consumo de Ginebra, por lo que,
ello debe ser considerado para la mejora en la disponibilidad de los mismos en la

botilleria.

Figura 12
Preferencia de clientes en el tipo de bebida para la toma de decisiones de consumo
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3.1.8.2 Indicador Ofertas

Tabla 20
Nivel de indicador ofertas
Ofertas (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 28 28,6 28,6 28,6
REGULAR 42 42,9 42,9 714
OPTIMO 28 28,6 28,6 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

Con los datos obtenidos, el 42.9% de la muestra sostienen que las ofertas se
encuentran en un valor regular, asimismo, el 28.6% sefiala que se ubica en la magnitud
optima y deficiente respectivamente. Por lo que, en necesario fortalecer las ofertas, para
ello se requiere conocer una referencia externa considerando a la competencia actual.

Figura 13
Nivel de indicador ofertas
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Nota. Extraido de Spss version 26
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Tabla 21
Andlisis de oferta actual

Anélisis de los Competidores

Caracteristicas La Don Chupito Licoreria El Los Wachos
culpa Colorao
Trayectoria (Afos) 5 3 4 1
Cobertura Local Sl Sl Sl Si
Calidad de productos Buena Regular Regular Regular
Investigacion y c_iesarrollo en S| NO NO S|
marketing
Manejo de precios Sl Sl Sl NO
Dominio E-commerce Sl NO NO Sl
Valor agregado NO NO NO NO
Producto estrella original NO NO NO NO

Nota. Extraido de sondeo

En el andlisis de la oferta, conforme a la Tabla 21 se considero a la competencia

actual, hallando 4 principales competidores frente a la botilleria de estudio, de las cuales,

1 se halla en otro distrito y tres se hallan en la jurisdiccion de Tiabaya, siendo las que en

su mayoria si brindan cobertura local, sin embargo, pese a su distancia la mayor amenaza

resulta siendo la Botilleria La Culpa, al poseer mayor tiempo, dominio de precios y

especialmente dominio de E-commerce, pero como se evidencia la competencia actual

carece de un valor agregado y un producto estrella original, lo cual, puede considerarse

como una oportunidad para que la botilleria pueda mejorar su oferta ante el publico

objetivo.
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3.1.9 Nivel de Convertir

Tabla 22
Nivel de dimension convertir

Convertir (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 31 31,6 31,6 31,6
MEDIO 37 37,8 37,8 69,4
ALTO 30 30,6 30,6 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 22 y la Figura 14
que la botilleria tiene un nivel medio de convertir a clientes potenciales en clientes leales
segun el 37.8% de consumidores, siendo de nivel bajo acorde al 31.6% Yy de nivel alto
segun el 30.6%.

Figura 14
Nivel de dimension convertir

Convertir (Agrupada)

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
Convertir (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.9.1 Indicador Expectativa

Tabla 23
Nivel de indicador expectativa
Expectativa (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 33 33,7 33,7 33,7
REGULAR 39 39,8 39,8 73,5
OPTIMO 26 26,5 26,5 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

Segun los resultados el cumplimiento de las expectativas segun el 39.8% los
clientes manifestaron que se hallan en un grado regular, segin el 33.7% es deficiente y
acorde al 26.5% se encuentra en un nivel 6ptimo, ello denot6 que es necesario fortalecer
el cumplimiento las expectativas, puesto que, existen falencias en torno a la
determinacion de un valor agregado por parte de los consumidores segln su experiencia

con el servicio.

Figura 15
Nivel de indicador expectativa

Expectativa (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
Expectativa (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26

Bajo dicha perspectiva, se realizdé un sondeo complementario para comprender el
valor agregado deseado para mejorar el cumplimiento de expectativas de los clientes.
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Tabla 24
Valor agregado deseado por consumidores

Valor agregado

Producto de la casa 29.37%
Productos secretos 8.30%
Aplicativo movil 62.33%

Nota. Extraido de sondeo

Conforme a los resultados obtenidos, en la Tabla 24 y la Figura 16, principalmente
el 62.33% de los clientes desea que la botilleria ofrezca un aplicativo movil en el que se
pueda mostrar el lanzamiento de productos, ademas de la venta y delivery de los mismos
de forma segura para su comodidad, siendo el 29.37% de los clientes los que anhelan que
la botilleria posea un producto especial de la casa y el 8.30% de clientes desean que la
botilleria posea productos estrella.

Figura 16
Valor agregado deseado
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3.1.9.2 Indicador Beneficios

Tabla 25
Nivel de indicador beneficios
Beneficios (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 40 40,8 40,8 40,8
REGULAR 18 18,4 18,4 59,2
OPTIMO 40 40,8 40,8 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

Los resultados de los encuestados reflejaron que el 40.8% considera que los
beneficios otorgados por el consumo continuo en la botilleria se hallan en un nivel
deficiente, el 40.8% restante considera que se halla en un nivel 6ptimo y segin el 18.4%
es de nivel, por ello, se requiere otorgar un mayor énfasis a tacticas de inbound marketing

para mejorar la experiencia de consumo y generacion de beneficios a los clientes.

Figura 17
Nivel de indicador beneficios

Beneficios (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
Beneficios (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26

En tal sentido, para conocer la situacion de percepcion actual de beneficios por
parte de los consumidores se llevd a cabo un sondeo complementario, hallando lo
siguiente:
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Tabla 26
Beneficios percibidos por consumo continuo
Beneficios percibidos por consumo continuo

DE SANTA MARIA

Descuentos 3.05%
Promociones 10.23%

Acceso a productos entrantes 0.70%
Invitacion a lanzamientos 1.51%
Ninguno 84.51%

Nota. Extraido de sondeo

En torno a los resultados obtenidos, conforme a la Tabla 26 y la Figura 18 se hall6
que al 84.51% los actuales consumidores de la botilleria no perciben beneficios pese a
tener un consumo continuo, motivo por el cual, ello pone en riesgo la sostenibilidad a
mediano plazo de la entidad, siendo necesario generar un enfoque en los beneficios a

otorgar para retener a los clientes actuales y potenciales.

Figura 18
Beneficios percibidos por consume continuo
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Nota. Extraido de sondeo

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

CATOLICA
TESIS UCSM =@  DE SANTA MARIA

3.1.10 Nivel de Vender

%% UNIVERSIDAD
‘1

Tabla 27
Nivel de dimension vender
Vender (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 29 29,6 29,6 29,6
MEDIO 45 45,9 45,9 75,5
ALTO 24 24,5 24,5 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 27 y la Figura 19
que la botilleria tiene un nivel medio de generacion de ventas segun el 45.9% de
consumidores, siendo de nivel bajo acorde al 29.6% y de nivel alto segln el 24.5%.

Figura 19
Nivel de dimensién vender
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Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.10.1 Indicador Ciclo de Compra

Tabla 28
Nivel de indicador ciclo de compra

Ciclo de compra (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 37 37,8 37,8 37,8
REGULAR 43 439 439 81,6
OPTIMO 18 18,4 18,4 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

De acuerdo con la informacion, el 43.9% de los usuarios sostienen que la botilleria
se encuentra en un nivel regular del ciclo de compra, ademas, el 37.8% manifiesta que es
deficiente y el 18.4% considera que es de nivel 6ptimo, por ello, es importante emplear
estrategias para fortalecer la comunicacion otorgada al cliente y los medios para tener un
mayor alcance y lograr con ello el posicionamiento deseado.

Figura 20
Nivel de indicador ciclo de compra
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Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.10.2 Indicador Ventas Satisfactorias

Tabla 29
Nivel de indicador ventas satisfactorias

Ventas Satisfactorias (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 36 36,7 36,7 36,7
REGULAR 62 63,3 63,3 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

Segun los resultados, de los clientes encuestados en cuanto a las ventas
satisfactorias se tiene que el 63.3% sostienen que es deficiente por el manejo de precios
y experiencia de consumo Yy el 36.7% considera que es regular, ello demuestra que se
debe mejorar la experiencia de consumo y el manejo de precios competitivos para lograr
ventas satisfactorias.

Figura 21
Nivel de indicador ventas satisfactorias
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Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.10.3 Indicador Diferenciacion

Tabla 30
Nivel de indicador diferenciacion

Diferenciacion (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 28 28,6 28,6 28,6
REGULAR 41 41,8 41,8 70,4
OPTIMO 29 29,6 29,6 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

Con la informacion obtenida, el 41.8% de la muestra de estudio manifiesta que la
diferenciacion del negocio es regular, el 29.6% considera que posee un nivel 6ptimo de
diferenciacion y 28.6% considera que es de nivel deficiente. Por lo que, debe mejorarse
la publicidad y las estrategias de diferenciacion para mejorar el posicionamiento de la
botilleria.

Figura 22
Nivel de indicador diferenciacion
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Nota. Extraido de Spss version 26
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Tabla 31
Nivel de dimension deleitar
Deleitar (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 25 25,5 25,5 25,5
MEDIO 46 46,9 46,9 72,4
ALTO 27 27,6 27,6 100,0
Total 98 100,0 100,0

Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 31 y la Figura 23
que la botilleria tiene un nivel medio de generacion de deleite en la experiencia de
consumo segun el 46.9% de consumidores, siendo de nivel alto acorde al 27.6%y de nivel

bajo segun el 25.5%.

Figura 23
Nivel de dimension deleitar
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Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.11.1 Indicador Satisfaccion

Tabla 32
Nivel de indicador satisfaccion

Satisfaccion (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 24 24,5 24,5 24,5
REGULAR 74 75,5 75,5 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

De acuerdo a los resultados de los encuestados, el 75.5% sostiene que la
satisfaccion es regular, mientras que, el 25.5% sostiene que es deficiente. Por lo tanto, es
importante mejorar las referencias positivas, complementando la mejora de la imagen de
la marca, el manejo de precios y la experiencia de consumo, ello hara que incremente la
cartera de consumidores.

Figura 24
Nivel de indicador satisfaccion

Satisfaccion (Agrupada)
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Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.11.2 Indicador Cumplimiento de Sugerencias

Tabla 33
Nivel de indicador cumplimiento de sugerencias

Cumplimiento de sugerencias (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 39 39,8 39,8 39,8
REGULAR 25 25,5 25,5 65,3
OPTIMO 34 34,7 34,7 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

Con la data obtenida, en cuanto al cumplimiento de sugerencias, el 39.8% sostiene
que es deficiente, comparado con el 34.7% que dice que es optimo y el 25.5% considera
que es regular, por lo que, es relevante que la botilleria se enfoque en la mejora del
cumplimiento de expectativas en consideracion de las sugerencias brindadas por los

consumidores.

Figura 25
Nivel de indicador cumplimiento de sugerencias

Cumplimiento_de_sugerencias (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Cumplimiento_de_sugerencias (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.11.3 Indicador Ofrecer Informacion

Tabla 34
Nivel de indicador ofrecer informacion

Ofrecer informacion (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 33 33,7 33,7 33,7
REGULAR 36 36,7 36,7 70,4
OPTIMO 29 29,6 29,6 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

Los resultados obtenidos, denotaron que los consumidores sienten que la botilleria
se enfoca en ofrecer informacion en un nivel regular al 36.7%, el 33.7% lo define en un
deficiente y el 29.6% indican que esta en un valor éptimo. Por lo tanto, se requiere mejorar
la interaccién con los consumidores existentes y potenciales, puesto que, ello inhibe el
desarrollo de lazos entre ambos.

Figura 26
Nivel de indicador ofrecer informacion
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Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.12 Nivel de Fidelizacion del Cliente

Tabla 35
Nivel de Fidelizacion del Cliente

Fidelizacién del cliente (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 20 20,4 20,4 20,4
MEDIO 55 56,1 56,1 76,5
ALTO 23 23,5 23,5 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 35 y la Figura 27
que la botilleria tiene un nivel medio de fidelizacion del cliente segin el 56.1% de

consumidores, siendo de nivel alto acorde al 23.5% y de nivel bajo segun el 20.4%.

Figura 27
Nivel de Fidelizacion del Cliente
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Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.13 Nivel de Lealtad como Comportamiento

Tabla 36
Nivel de dimension lealtad como comportamiento

Lealtad como comportamiento (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 30 30,6 30,6 30,6
MEDIO 39 39,8 39,8 70,4
ALTO 29 29,6 29,6 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 36 y la Figura 28
que la botilleria tiene un nivel medio de generacion de lealtad como comportamiento
segun el 39.8% de consumidores, siendo de nivel bajo acorde al 30.6% Yy de nivel alto
segun el 29.6%.

Figura 28
Nivel de dimension lealtad como comportamiento
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Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.13.1 Indicador Repeticion de Servicio

Tabla 37
Nivel de indicador repeticion de servicio

Repeticion de servicio (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 22 22,4 22,4 22,4
REGULAR 47 48,0 48,0 70,4
OPTIMO 29 29,6 29,6 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

Teniendo en cuenta la informacion obtenida de los encuestados, el 48.0% recalca
que sienten deseos de repetir el servicio de la botilleria en un nivel regular, el 29.6% desea
el servicio en un nivel optimo y el 22.4% se encuentra en un grado deficiente para repetir

el servicio. Por ello, es importante mejorar la experiencia de consumo en la botilleria.

Figura 29
Nivel de indicador repeticion de servicio

Repeticion_de_servicio (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OFPTIMO

Repeticion_de_servicio (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.13.2 Indicador Decisidén de Adquisicion de Servicio

Tabla 38
Nivel de indicador decision de adquisicion de servicio

Decision de adquisicién de servicio (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 49 50,0 50,0 50,0
REGULAR 49 50,0 50,0 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

Segun la informacion obtenida, el nivel de incidencia en la decision de adquisicion
del servicio de la botilleria se ubica en un valor deficiente al 50.0% y es de nivel regular
al 50.0% respectivamente, por lo tanto, se requiere que dejar de lado el empleo de
mercadotecnias convencionales, para afrontar los cambios en la volatilidad de decision
de los consumidores.

Figura 30
Nivel de indicador decisién de adquisicion de servicio

Decision_de_adquisicion_de_servicio (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR

Decision_de_adquisicion_de_servicio (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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Tabla 39
Nivel de dimension lealtad actitudinal

Lealtad actitudinal (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 30 30,6 30,6 30,6
MEDIO 43 43,9 43,9 74,5
ALTO 25 25,5 25,5 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denotd acorde a la Tabla 39 y la Figura 31
que la botilleria tiene un nivel medio de generacion de lealtad actitudinal segun el 43.9%
de consumidores, siendo de nivel bajo acorde al 30.6% y de nivel alto segln el 25.5%.

Figura 31
Nivel de dimension lealtad actitudinal

Lealtad_actitudinal (Agrupada)

Porcentaje

BAJO WMEDIO ALTO
Lealtad_actitudinal (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.14.1 Indicador Recomendacion

Tabla 40
Nivel de indicador recomendacion

Recomendacion (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 32 32,7 32,7 32,7
REGULAR 66 67,3 67,3 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

En base a los resultados obtenidos de la encuesta, el 67.3% sostiene que la
generacion de recomendaciones del negocio es regular, asimismo, el 32.7 % dice que es
deficiente, ello quiere decir que, se requiere fortalecer la experiencia de consumo para

mejorar el anhelo a recomendar la botilleria.

Figura 32
Nivel de indicador recomendacién

Recomendacion (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR
Recomendacion (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.14.2 Indicador Preferencia

Tabla 41
Nivel de indicador preferencia

Preferencia (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 61 62,2 62,2 62,2
REGULAR 37 37,8 37,8 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

Con los datos obtenidos, en torno a la preferencia los clientes indicaron que se
halla en un grado deficiente con el 62.2%, mientras que el 37.8% sostiene que es regular.
De ello se determina que hay que dar mayor realce a las expectativas de los clientes,

debido a que, la competencia actual es una amenaza para la sostenibilidad de la botilleria.

Figura 33
Nivel de indicador preferencia

Preferencia (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR

Preferencia (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.1.15 Nivel de Lealtad Cognitiva

Tabla 42
Nivel de dimension lealtad cognitiva

Lealtad cognitiva (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 27 27,6 27,6 27,6
MEDIO 71 72,4 72,4 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

En torno a los resultados obtenidos, se denoto acorde a la Tabla 42 y la Figura 34
que la botilleria tiene un nivel medio de generacion de lealtad cognitiva segln el 37.8%

de consumidores, siendo de nivel bajo acorde al 31.6% y de nivel alto segun el 30.6%.

Figura 34
Nivel de dimension lealtad cognitiva

Lealtad_cognitiva (Agrupada)

Porcentaje

EAJC MEDIO
Lealtad_cognitiva (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




w==. UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM —«2 DE SANTA MARIA
3.1.15.1 Indicador Proceso Comportamental y afectivo

Tabla 43
Nivel de indicador proceso comportamental y afectivo

Proceso Comportamental y afectivo (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 27 27,6 27,6 27,6
REGULAR 71 72,4 72,4 100,0

Total 98 100,0 100,0
Nota. Extraido de Spss version 26

En cuanto a los resultados alcanzados, el 72.4% de los usuarios sostienen que el
proceso comportamental y afectivo generado por la experiencia de consumo se encuentra
en un nivel regular y el 27.6% indica que se encuentra en un grado deficiente, por lo que,
se debe fortalecer tacticas que inciten a la mejora de lazos entre la botilleria y los
consumidores.

Figura 35
Nivel de indicador proceso comportamental y afectivo

Proceso_Comportamental_y_afectivo (Agrupada)

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR

Proceso_Comportamental_y_afectivo (Agrupada)

Nota. Extraido de Spss version 26
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3.2 Analisis estadistico inferencial

3.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 44
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Inbound Marketing 112 98 ,004 ,935 98 ,000
Fidelizacion del cliente ,137 98 ,000 ,886 98 ,000

Nota. a. Correccion de significacion de Lilliefors

Regla de decisién

Si pv < 0.05, los datos de la muestra no poseen una distribucién normal
Si pv > 0.05, lo datos de la muestra posee una distribucién normal
Interpretacion

Pv < 0.05 en ambos casos, por ello, los datos de la muestra al tener una
significancia de 0.000 no poseen una distribucion normal, por lo que, se empled el

estadistico de correlacion Rho de Spearman.
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3.2.2 Contrastacion de hipotesis

Ho. Es probable que al realizar un andlisis de la estrategia de inbound marketing no exista
un impacto significativo en la fidelizacion del cliente de la empresa de botilleria,
Arequipa 2022.

Ha. Es probable que al realizar un analisis de la estrategia de inbound marketing pueda
existir un impacto significativo en la fidelizacion del cliente de la empresa de botilleria,
Arequipa 2022.

Tabla 45
Contraste de hipdtesis de estudio

Correlaciones

Inbound Fidelizacion
Marketing del cliente

Rho de Inbound Marketing  Coeficiente de 1,000 ,648™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 98 98

Fidelizacion del Coeficiente de ,648™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 98 98

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

Regla de decisién
Si pv <0.05, se acepta la hipdtesis alterna (Ha).

Si pv > 0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho).
Interpretacion

En torno a los resultados obtenidos, se hallé una significancia de 0.000 que al ser
inferior al p-valor (Pv < 0.05) segun la regla de decision refleja que se acepta la hipdtesis
alterna, por lo que, se ratifica que al realizar un andlisis de la estrategia de inbound
marketing pueda existir un impacto significativo en la fidelizacion del cliente de la
empresa de botilleria, Arequipa 2022. Asimismo, considerando un coeficiente de
correlacion de 0.648** se corrobora que existe una correlacion positiva moderada
significativa, por lo que, a mayor uso de estrategias de inbound marketing, mayor sera la

fidelizacion del cliente en la botilleria.
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3.2.3 Relacion entre la estrategia de inbound marketing y las dimensiones de la

fidelizacién del cliente

Tabla 46
Correlacion entre estrategia de inbound marketing y dimensiones de fidelizacion del cliente
Lealtad como Lealtad Lealtad
comportamiento  actitudinal cognitiva
Rho de Inbound Coeficiente de ,613™ ,565™ ,550™
Spearman  Marketing correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 98 98 98

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

Regla de decisién
Si pv <0.05, existe una relacion significativa

Si pv > 0.05, no existe una relacion significativa
Interpretacion

En torno al analisis de correlacion de la estrategia de inbound marketing y la
dimension lealtad como comportamiento, se ratifica que bajo una significancia de 0.000
(Pv < 0.05) que existe una relacion significativa entre ambas, por lo que, bajo un
coeficiente de 0.613** dicha correlacion es positiva moderada, por lo que, a mayor uso
de estrategias de inbound marketing, mayor sera la lealtad como comportamiento en los

clientes, siendo a su vez esta la dimension en la que mayor enfoque se debe tener.

Asimismo, en el analisis de correlacion de la estrategia de inbound marketing y la
dimension lealtad actitudinal, se ratifica que bajo una significancia de 0.000 (Pv < 0.05)
que existe una relacion significativa entre ambas, por lo que, bajo un coeficiente de
0.565** dicha correlacion es positiva moderada, por lo que, a mayor uso de estrategias

de inbound marketing, mayor sera la lealtad actitudinal.

Por otro lado, en el analisis de correlacion de la estrategia de inbound marketing
y la dimensidn lealtad cognitiva, se ratifica que bajo una significancia de 0.000 (Py <0.05)
que existe una relacién significativa entre ambas, por lo que, bajo un coeficiente de
0.550** dicha correlacion es positiva moderada, por lo que, a mayor uso de estrategias
de inbound marketing, mayor sera la lealtad cognitiva.
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3.3 Propuesta de Inbound Marketing

En torno a los resultados obtenidos se desarroll6 un plan de Inbound Marketing
para la botilleria objeto de estudio, partiendo previamente de un andlisis para el

establecimiento de estrategias.
Anélisis Interno

Se considerd la cadena de valor de la botilleria para el desarrollo de un analisis

interno.
- Actividades de apoyo
Infraestructura

En la actualidad, la botilleria cuenta con un local ubicado en el distrito de
Tiabaya, en la Avenida Arequipa N°508, en la provincia de Arequipa, en el
departamento de Arequipa, en un tamafio de 46 m2, la cual, al estar ubicada en

una zona urbana posee facilidades de accesibilidad para los consumidores.
Administracion y recursos humanos

La botilleria cuenta con 2 socios, el socio mayoritario es el encargado de
la Gerencia General del negocio y el otro del area administrativa, contando con el
soporte de un encargado de venta de productos, por lo tanto, en consideracion de
gue es una pyme, se requerira que el gerente de administracion cumpla el rol de

Proyect Manager.
Desarrollo tecnoldgico

La botilleria mantiene un método convencional en la comercializacion,
debido a que, tuvo intentos de insercion en las redes sociales, pero afronté un
estancamiento por la falta de desarrollo de una adecuada tactica de marketing, por
lo que, requiere que se fortalezca el manejo del negocio en medios electronicos

para tener un mayor alcance.
Adquisiciones

En el andlisis de adquisiciones de la botilleria, posee como ventaja la

adquisicion de bebidas importadas, por lo que, posee una mayor apertura en la
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insercion de productos poco usuales que se apeguen a las preferencias de sus

clientes, asimismo, se debe considerar el beneficio de accesibilidad a créditos por
parte de los socios de la botilleria.

- Actividades Primarias
Logistica Interna

En torno al andlisis de la cadena de suministros, la botilleria se centra en
el abastecimiento de licores y productos complementarios importados mediante
proveedores como Distribuidora SUMON y Kahan Licores S.A., teniendo a su
vez como proveedores de agua a Servicio de agua potable y alcantarillado
(SEDAPAR), como proveedor de energia eléctrica a la Sociedad Eléctrica del Sur
Oeste (SEAL) y como proveedor de internet a CLARO.

Operaciones

La botilleria se centra en la obtencion de permisos y respectivos registros
sanitarios para la importacion de productos, evitando con ello inconvenientes para
la respectiva comercializacion de los productos, sin embargo, no posee otro valor

agregado en sus operaciones por la carencia de tacticas de marketing.
Logistica de Salida

En torno a la comercializacion de productos en la botilleria, la trazabilidad
es una de las falencias, debido a que, solo se realiza la venta del producto y la

entidad no posee un servicio de post venta.
Marketing
e Mercado

La empresa de botilleria objeto de estudio posee 3 afios en el mercado,
por lo que, se considera un negocio nuevo, el cual, aun requiere reforzar la
imagen proyectada al publico objetivo para mejorar el alcance en una
plataforma digital completa.

Bajo dicho contexto, se considerd las siguientes caracteristicas
sociodemograficas en la definicién de la BUYER PERSONA:
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Figura 36
Perfil de Buyer Persona de Botilleria

53 % 20 % 49 %

Género Edad (30 anos) Estado civil
(Masculino) (Soltero/a)

49 % 100 % 43 %

Ingresos (2600 Usodered Horas de conexién
soles a mas) social (1-2 horas)

e Producto

En consideracion de los resultados obtenidos en el estudio, se
considerara como productos relevantes, el enfoque en la importacion de

Whisky y Pisco, al ser las bebidas que poseen mayor demanda.
e Precio

El precio de los productos para la botilleria se determinara
conforme a la variedad de cada uno y los precios del mercado, que seran
analizados en soporte a los precios empleados en sus 4 principales
competencias, principalmente se determinara en torno a los productos

estrella que seran el pisco y el Whisky.

Tabla 47
Referencia de precio de tipos de Pisco
. . Licoreria El Los Referencia
Tipo La culpa Don Chupito Colorao Wachos estandar
Pisco Puro S/.42.90 S/.29.90 S/.45.00 S/.58.00 S/.43.95
PiscoMosto ¢/ 7590 g/.87.00 $/7790  s/83s0  80-58
Verde
Plsco /5880  S/.28.80 /3940 /5500 4950
Acholado

Nota. Extraido de sondeo
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Conforme a los resultados obtenidos, el precio de referencia estandar

a considerar en el pisco puro seréd de S/.43.95, en el pisco mosto verde seré de
S/.80.58 y en el pisco acholado sera de S/.45.50.

Tabla 48
Referencia de precio de tipos de Whisky
Tipo La culpa Don Chupito L'é%rlzrr':OEl Los Wachos R;eS];%rne(T;::’a
E“rg;‘aeta $/.60.00 S/.49.90 S/.56.00 S/.65.00 S/.57.73
E;'g;f;a S/549.00  S/.423.00  S/510.00  S/.580.00  S/.515.50
%‘I’;‘flie $/180.00  S/.18500  S/172.00  S/.175.00  S/.178.00
Gold $/260.00  S/.32000  S/21500  S/.31000  S/.276.25
reserve
P'f‘;g::m $/259.00  S/.30000  S/.296.00  S/.260.00  S/.278.75
Et;‘;‘ljfta S$/1108.00 S/1573.00 S/.1100.00 S/.1,200.00 S/.1,245.25
?;f)gl” $/270.00  S/.320.00  S/.286.00  S1.350.20  S/.306.55

Nota. Extraido de sondeo

En torno a los resultados obtenidos, el precio de referencia estandar a
considerar en la variedad de etiqueta roja sera de S/.57.73, en el de etiqueta
negra sera de S/.515.50, en double black sera de S/.178.00, en gold reserve
serd de S/.276.25, en platinum label serd de S/.278.75, en etiqueta azul sera
de S/.1,245.25 y green label seré de S/.306.55.

e Plaza

Se empleara un canal corto y directo para la comercializacion y
distribucidn de los productos de la botilleria, asimismo ademas del medio
de comercializacion convencional y presencial, se adicionara la

comercializacion online con el aprovechamiento del delivery.
e Promocion

Para la promocion de la botilleria, se considerara una campafa de
introduccion y una camparia de mantenimiento de marca en el mercado,

para lo cual, se considerard lanzamientos, alianzas, descuentos y
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%
promociones para mejorar la confianza del consumidor en la calidad de

productos de la botilleria.
Servicio Post venta

En consideracién de la necesidad de forjar lazos con los clientes, la
botilleria requiere un servicio post venta, para conocer la incidencia de la
experiencia de consumo y el nivel de satisfaccion de los mismos, con la aplicacion
de encuestas que permitan conocer mas las necesidades y sugerencias de los

clientes y asi mejorar los lazos con ellos.
- Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

En base al estudio realizado, se determinaron 8 oportunidades y 7 amenazas,
a las que se establecié un peso relativo que fue de 0.0 a 1.0 que implicaron una
interpretacion de menos importante a mas importante respectivamente, cuya suma

total de factores dio igual a 1.0, adicionando a ello un valor calificativo de 1 a 4.

Tabla 49
Matriz de evaluacién de factores externos

Factores Determinantes de éxito Peso Valor Ponderacion
Oportunidades

1.Incremento de consumo por parte de varones millennials 0.1 3 0.3
2.Surgimiento de nuevas bebidas (Linea de Pisco y Whisky)  0.06 3 0.18
3.Mayor apoyo econémico a emprendimientos 0.07 4 0.28
4.Incremento de apoyo a la digitalizacién de negocios 0.04 3 0.12
5. Pocos negocios posicionados 0.06 3 0.18
6. Mayor accesibilidad al mercado objetivo por e-commerce  0.07 3 0.21
7. Desarrollo de licores de mayor calidad 0.09 4 0.36
8. Incremento de importadoras 012 4 0.48
Subtotal 0.61 2.11
Amenazas
1. Incremento de empresas entrantes afines 0.1 2 0.2
izrhptl)r:ggarr;ento de negocios que comercializan bebidas 004 2 0.08
3.Incertidumbre econémica por inestabilidad politica 005 1 0.05
4. Mayores exigencias para importacion de bebidas alcohélicas 0.04 1 0.04
5. Introduccion de emprendimientos en redes sociales 005 2 0.1
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6.Entrada de productos sustitutos al mercado 004 1 0.04
7. Volatilidad de los consumidores 0.07 2 0.14
Subtotal 0.39 0.65
Total 1 2.76

Nota. Los valores indican. 4 = Responde muy bien, 3 = Responde bien, 2 = Responde promedio, 1 =
R(?Sponde mal. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia” 3a ed., p. 121), por F.A.
D Alessio, 2015.

Por consiguiente, acorde al analisis MEFE se obtuvo una ponderacion de 2.76,
siendo el valor mas alto de 2.11 que corresponde a las oportunidades, lo cual,
demuestra que el entorno externo es favorable para la botilleria, cuyas oportunidades

aun no han sido aprovechadas por el mercado actual.
- Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)

En base al estudio realizado, se determinaron 8 fortalezas y 8 debilidades, a
las que se establecié un peso relativo que fue de 0.0 a 1.0 que implicaron una
interpretacion de menos relevante a mas relevante respectivamente, cuya suma total

de factores dio igual a 1.0, adicionando a ello un valor calificativo de 1 a 4.

Tabla 50
Matriz de evaluacion de factores internos
Factores Determinantes de Exito Peso  Valor Ponderacion
Fortalezas
1.Adquisicion de dominio web 0.19 4 0.76
2.Conocimiento tedrico de técnicas de marketing 0.06 3 0.18
3.Contacto directo con marcas 0.05 3 0.15
4.Cartera fija de clientes 0.07 4 0.28
5. Alianzas recientes 0.05 3 0.15
6.Local ubicado en zona urbana 0.06 4 0.24
7.Conocimiento de exigencias de calidad del producto 0.06 3 0.18
8.Acceso a financiamiento 0.06 3 0.18
Subtotal 0.6 2.12
Debilidades
1.Escaso dominio de e-commerce 0.04 1 0.04
2.Falta de experiencia en el mercado de botillerias 0.04 1 0.04
3.Bajo volumen de ventas 0.05 1 0.05
4.Falta de posicionamiento 0.07 2 0.14
5.Espacio pequefio 0.04 1 0.04
6.Desconfianza del consumidor al ser nuevo negocio 0.05 1 0.05
7.Ausencia de redes sociales 0.03 2 0.06
8.Ausencia de personal calificado 0.07 1 0.07
Subtotal 0.4 0.49
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Total 1 2.61

Nota. Los valores indican. 4 = Fuerza mayor, 3 = Fuerza menor, 2 = Debilidad menor, 1 = Debilidad
mayor. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia” 3a ed., p. 121), por F.A.
D Alessio, 2015.

Por consiguiente, acorde al analisis MEFI se obtuvo una ponderacién de 2.61,
siendo el valor més alto de 2.12 que corresponde a las fortalezas, siendo estas
superiores a las debilidades, por ello, se requiere un mayor enfoque en tacticas internas
para poder mitigar las debilidades latentes.
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Estrategia

-  Matriz FODA

Tabla 51
Matriz FODA de botilleria

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

1.

[o2 2 I~ O} N

-~

Incremento de consumo por parte de varones millennials
. Surgimiento de nuevas bebidas (Linea de Pisco y

Whisky)

. Mayor apoyo econdmico a emprendimientos

. Incremento de apoyo a la digitalizacién de negocios
. Pocos negocios posicionados

. Mayor accesibilidad al

commerce

. Desarrollo de licores de mayor calidad
. Incremento de importadoras

1.Adquisicion de dominio web

2.Conocimiento teorico de técnicas de marketing
3.Contacto directo con marcas

4.Cartera fija de clientes

5.Alianzas recientes

6.Local ubicado en zona urbana

7.Conocimiento de exigencias de calidad del producto
8.Acceso a financiamiento

1. Escaso dominio de e-commerce

Falta de experiencia en el mercado de
botillerias

Bajo volumen de ventas

Falta de posicionamiento

Espacio pequefio

Desconfianza del consumidor al ser
nuevo negocio

7. Ausencia de redes sociales

8. Ausencia de personal calificado

N

ooks®

(FO) Explote

(.DO) Busque

mercado objetivo por e-

F1, F3, F4, F5, F7, O1, O7: Importar productos con
mejor garantia y certificacion a nivel local.

F2,F3,01, 02, 05, 06: Lanzar campafias publicitarias
online  centradas en  varones  millennials
diversificandola segun sus tendencias de consumo en
bebidas alcohdlicas.

F1, F5, O1, O8: Penetrar en los negocios tipo pubs
mediante alianzas

F8, 03, 08: Ampliar el financiamiento de inversion
para incrementar niveles de adquisicion de productos
para lograr mayor cobertura

D4, D6, F6, F1, F2: Realizar promociones
a precios bajos de introduccion online con
cobertura local por tiempo limitado.

D7, O1, 03: Crear péaginas en redes
sociales  para  generar  campafias
publicitarias y lives para hacer conocer la
marca.

D7, 01, O3: Crear un aplicativo mavil
para la venta a delivery y muestra de
productos

D5, 01, 03: Expandir la empresa
mediante la ampliacion del negocio
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Amenazas (FA) Confronte (DA) Evite
1. Incremento de empresas entrantes afines Al, A5, A6, F7: Establecer un plan de inbound A7, D1, D2, D8: Crear convenios con
2. Incremento de negocios que comercializan bebidas marketing innovador y de diferenciacion marcas de bebidas internacionales.
importadas A2, A4, A7, F1, F2, F6 F7: Capacitar al personal en Al, A5, A6, D3, D4: Formar alianza con
3. Incertidumbre econdmica por inestabilidad politica aplicacion de estrategias de venta directa. Licoreria El Colorao para hacerle frente a
4. Mayores exigencias para importacion de bebidas A2, A4, F1, F2, F6: Implementar un catalogo web que la mayor competencia
alcohdlicas atraiga a los clientes mediante difusiones del mismo en
5. Introduccién de emprendimientos en redes sociales redes.
6. Entrada de productos sustitutos al mercado
7. Volatilidad de los consumidores

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia” 3a ed., p. 121), por F.A. D Alessio, 2015.
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- Matriz Interna-Externa

En torno al empleo de la matriz interna-externa se determinaré cuéles seran las
tacticas a emplear acorde al MEFE y MEFI desarrollados en la Tabla 49 y Tabla 50.
Bajo dicho contexto, esta matriz se encuentra conformada por 9 cuadrantes, donde el
eje X se encuentra conformado por la ponderacién MEFI y el eje Y se encuentra
conformado por la ponderacion MEFE, la cual, al realizar la ubicacién en el punto
(x,y) dependiendo del cuadrante en el que se ubique, permitira denotar el tipo de
estrategia mas adecuada para la botilleria.

En tal sentido, se consideraran los siguientes cuadrantes:

e |, Iy IV: Estrategias para crecer y construir.
e |lI, Vy VII: Estrategias para conservar y mantener.

e VI, VIlIly IX: Estrategias para cosechar y enajenar.

Figura 37
Matriz Interna - Externa

TOTAL PONDERADO EFI

Fuerte 3.00 Promedio 2.00 Débil 1.00
E 4.00
o

w2 | 1 1
9( o 3.00
r 5
L g \Y; ®\ VI
8 2.00
4 2L
: g VII VI IX
[ 1.00 576

MEFE ’

MEFI =l

Fuente: Adaptacion Propia. D"Alessio, F. (2015)

Como se muestra en la matriz, se aplicaran estrategias recomendadas por el

cuadrante V, que corresponde a estrategias de conservar y mantener.

a) Estrategias de Penetracion en el Mercado
- Realizar ajustes de precios en temporadas donde la competencia los incrementa,
para ofrecer precios mas atractivos para los consumidores e incrementar el
volumen de ventas.
- Lanzar campafia publicitaria por introduccién de la marca en las redes sociales,
ofertando al 2x1 productos de lanzamiento con delivery gratuito por tiempo
limitado.
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- Implementar de modalidad de venta movil.

b) Estrategias de Desarrollo de Producto
- Crear packs con las bebidas especialmente Whisky y Pisco, conjuntamente con
otros productos complementarios de las alianzas con marcas nacionales.
- Crear una imagen mejorada al introducir a la empresa en las redes sociales para

captar clientes especialmente del género masculino.

- Matriz de Perfil Competitivo

Los principales competidores para la botilleria, en la actualidad son 2
empresas, las cuales, abarcan parte del mercado en el distrito de Tiabaya, por lo
que, con el objeto de indagar en los factores de éxito més significativos se realizo

una evaluacion del perfil competitivo de “La Culpa” y “Licoreria El Colorao™.

Por consiguiente, se realiz6 un andlisis, donde el peso de los factores va
de 0.00 a 1.00 que significan menos importante a mas importante respectivamente,
cuya suma total, debe dar 1.00, considerando los datos analizados previamente,

mediante el sondeo realizado.

Tabla 52
Matriz de Perfil Competitivo
FACTORES IMPORTANTES PESO La Culpa Licoreria El Colorao
PARA EL EXITO (%) calificacion Puntaje Calificacion Puntaje
Calidad de Productos 0.20 4 0.8 4 0.8
Competitividad de Precios 0.09 3 0.27 3 0.27
Participacion en el mercado 0.10 3 0.3 3 0.3
Ventaja de Marca 0.20 2 0.6 4 0.6
Capacu:)a;gdyu?;li(gﬁnaa de 0.10 3 03 3 03
Capacidad de uso tecnolégico 0.10 3 0.3 3 0.3
Amp"t:fogﬁ(!fo's'”ea e 0.10 4 0.4 3 0.3
Promocidn y Publicidad 0.11 4 0.44 4 0.44
TOTAL 1.00 3.21 3.51

Nota: Los valores de la matriz estan establecidos por D”Alessio segun fortalezas y debilidades de
la siguiente manera: 4 = fortaleza mayor, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor, 1 = debilidad
mayor por F.A. D Alessio, 2015.

En torno al analisis realizado, la ponderacion obtenidas en la botilleria La
Culpa es inferior al de la Licoreria El Colorao, por lo que, esta Gltima resulta
siendo la que posee una mayor posicion en el mercado, reflejando con ello una
mayor ventaja en la marca, debido a que, en su mayoria el pablico objetivo

denotado consume mayormente en este negocio, debido a que, como parte de su
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psicologia para la captacion del consumidor se centran en el desarrollo de una

imagen varonil y retadora como negocio, siendo ello una tactica a considerar. Por

lo tanto, una estrategia a considerar seré:

e Desarrollar una marca que proyecte una imagen varonil, que sea vistosa para

captar la atencion de varones millennials.
- Estrategia competitiva

En torno a la determinacion de la estrategia competitiva, se empleara la de
diferenciacion, debido a que, la botilleria en consideracion del surgimiento de una
creciente competencia requiere mantenerse a la vanguardia y otorgar un servicio
mejorado y personalizado, partiendo de una renovacion en la marca y calidad del

servicio de venta y postventa.
Plan de Inbound Marketing
Mercado Meta

Varones solteros de 30 afios.
Objetivo

e Fidelizar a los clientes actuales y potenciales con el disefio de un plan de Inbound
Marketing en la empresa de botilleria mediante una plataforma digital en

Arequipa.
Objetivos Especificos

e Lograr un mayor alcance al publico objetivo a través de la creacién de contenido dtil
y atractivo.
e Incrementar la cartera de clientes mediante la mejora de experiencia de consumo

presencial y online.
Estrategias

En torno a la necesidad de buscar oportunidades de desarrollo en el sector de negocios de

botilleria, se adoptaran las siguientes estrategias:
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e Realizar ajustes de precios en temporadas donde la competencia los incrementa, para

ofrecer precios mas atractivos para los consumidores e incrementar el volumen de
ventas.

e Lanzar campafia publicitaria por introduccion de la marca en las redes sociales,
ofertando al 2x1 productos de lanzamiento con delivery gratuito por tiempo limitado.

e Implementar de modalidad de venta movil.

e Crear packs con las bebidas especialmente Whisky y Pisco, conjuntamente con otros
productos complementarios de las alianzas con marcas nacionales.

e Crear unaimagen mejorada al introducir a laempresa en las redes sociales para captar
clientes especialmente del género masculino.

e Desarrollar una marca que proyecte una imagen varonil, que sea vistosa para captar
la atencion de varones millennials.

Mezcla de Marketing

- Producto

e Marcay Logotipo

Para poder proyectar una marca juvenil, de calidad y atractiva para el

publico objetivo, se plantea el siguiente prototipo:

Figura 38
Propuesta de logo para la marca

Licores y Mas!

Para dicha decisién, se tomd en consideracion:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




.
%

; UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA
Colores a usar

e La Psicologia del Color
Negro: Considerando que el publico objetivo recibe una remuneracion superior a
2600 soles, el color negro se caracteriza por mostrar poder y lujo al ser empleado

como fondo.

Azul: En base a la intencionalidad de querer lograr un posicionamiento en el
mercado, el azul es un color que al ser empleado como fondo permite transmitir

confianza y atraer al género masculino.

Verde: En consideracion de un publico objetivo cuya edad oscila entre los 30
afios, es un nicho juvenil, por lo que, este color permite transmitir armonia y

frescura.

Amarillo: Con este color en vista de que el enfoque es en publico juvenil se otorga
la transmisién de alegria con el objeto de captar la atencion del pablico objetivo

y animarlos con ello a consumir los productos del negocio.

Blanco: La botilleria posee la intencionalidad de ofrecer calidad, pero mantener
un estilo urbano, por lo que, se emple6 el color blanco para denotar sencillez y

frescura.

Rojo: Es un color complementario en el fondo del texto para transmitir energia,
juventud y confianza al ser orientado para un publico objetivo juvenil y que en su

mayoria son varones.
Identidad de Marca

e LaPsicologia de la Forma

Circulo: La botilleria pretende diferenciarse de la competencia latente, por lo que
esta forma permite captar la atencion de los consumidores y a su vez transmite
armonia.

Lineas verticales: La botilleria tiene como principal publico objetivo a los
varones, por lo que esta forma transmite poder, fuerza y masculinidad,
manteniendo la intencionalidad de audacia y confiabilidad hacia los

consumidores.
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Promesa de Marca

La botilleria se concibe como una empresa joven, que mantiene como
promesa de marca brindar una experiencia de calidad, atrevida y urbana durante

la adquisicién de sus productos.
Valores de Marca

La frase “SOLO PA” CONOCEDORES” mantiene un lenguaje coloquial
por la promesa de marca, pero conjuntamente pretende resaltar la intencionalidad
de misterio y calidad A-1 en sus productos considerando el publico objetivo que
son especialmente varones de 30 afios con un nivel de ingreso econémico superior
a 2600 soles.

- Precio

El establecimiento de precios, especificamente para los productos estrella
que son pisco y whisky, se encontraran regulados por la referencia estandar de la
competencia, por lo que, no sobrepasaran en torno al Whisky en la variedad de
etiquetarojaa S/.57.73, en etiqueta negra a S/.515.50, en double black a S/.178.00,
en gold reserve a S/.276.25, en platinum label a S/.278.75, en etiqueta azul a
S/.1,245.25 y en green label a S/.306.55. Por otro lado, en torno al pisco los
precios se asemejaran al precio de referencia estandar en el pisco puro de S/.43.95,

en el pisco mosto verde de S/.80.58 y en el pisco acholado de S/.45.50.
Cabe resaltar, que en la empresa se establecio una politica de ventas:

e Si es un cliente que compra de forma directa con la botilleria, el precio se

mantiene fijo ya que son compras de bajo volumen.

e Si es un cliente cuya compra sera para abastecer su negocio, es decir, si la
botilleria es su proveedor, el precio puede variar con algunos descuentos al
ser compras de gran volumen, tomando en consideracion la fidelidad del

cliente.

e Los pagos se podrén realizar mediante depdsitos, transferencias, Plin, Yape o

en efectivo a contra entrega.
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e En caso de realizarse alguna promocion publicitada por la botilleria en

distintos medios de comunicacion masiva (volantes, aplicativo movil, redes
sociales, entre otros) el precio establecido sera respetado en el tiempo de

duracion establecido en el anuncio.

e EIl producto a delivery incluye diferentes tiempos de envio, por lo que
depende del destino, disponibilidad de stock para promociones y volumen de
pedido, estos tiempos son especificados en el momento de compra. El tiempo
real de entrega corre una vez confirmada la compra y solo se realiza de
Miércoles a Sabado.

e Las ventas directas en el local, se adaptan exclusivamente al stock disponible
en el momento; en caso de que el cliente solicite un volumen mayor del
disponible del producto, el cliente debe ponerse en contacto con la empresa
via correo electronico a achori.ventas@gmail.com o via telefonica al (+51)

959 384 361 antes de visitar el local personalmente.

e En caso de solicitar un volumen de producto que supere el precio pagado, este
sera solo aceptado para personas juridicas, por lo que, el area de ventas se
contactara con usted en un lapso méaximo de 7 dias habiles para coordinar el
pago restante, en caso no logre ser localizado, es su plena responsabilidad
ponerse en contacto con la Botilleria lo antes posible o se procederéa a realizar
las acciones legales estipuladas en el contrato de compra.

- Plaza
En consideracion al mercado meta, considerando su percepciéon de
ingresos, se denota que son usuarios de clase Ay clase B, por lo que tomando ello
en consideracion, la botilleria buscara conseguir alianzas con marcas y pubs, con
el objeto de conseguir la ejecucion de ventas en el canal directo y online con
servicio a delivery incluido o recojo en el local, ofreciendo con ello facilidades de

compra al consumidor.
Por lo tanto, con proyeccion a corto plazo, se empleara:

CANAL DIRECTO

Comercializadora . Consumidor
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Con proyeccién a largo plazo se pretende trabajar con:

CANAL LARGO

Comrcizadors | 3 Minorisa— [~ Sl Corsidor |

- Promocion
e Comunicacion web — Redes sociales
- Se renovara la pagina en Facebook de la batilleria, cuyo link de acceso
es https://www.facebook.com/profile.php?id=100064026670702, con el

objeto de mejorar la interaccion con los clientes y obtener un mayor

alcance al publico objetivos.

- Se aperturaran cuentas en las redes sociales, tales como, Instagram y Tik
Tok para lograr mejorar la llegada a varones millennials, que son
considerados como el mercado meta de la botilleria, con el objeto de
captar clientes, a través, de publicidad, promociones, ofertas, alianzas,

concursos y lanzamientos.
a) Esquema de red social

Se actualizara la imagen de la actual red social, para aprovechar
herramientas digitales de segmentacion y orientar cada video, foto y flyer
publicado a una segmentacion directa orientada en el publico objetivo, lo cual,

permitira ampliar el alcance del negocio en Arequipa.

Figura 39
Prototipo de red social

DAY SALE BLACK I — LE BLACK FRIDAY sa

VSALE BiAcsw covem -
~ Achori

Detalles Publicaciones
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b) Catalogo Web

Se ampliara la informacion otorgada del negocio en las redes sociales,
para poner de conocimiento a los clientes actuales y potenciales, de los productos
disponibles y los precios que ofrece la botilleria, otorgando con ello un valor

agregado de Delivery Gratis por cada pedido realizado.

Figura 40
Prototipo de catalogo web

SANTO Y SENA DE
BEBIDAS A LA
VENTA

DELIVERY GRATIS_
5:00 PM - 10:00 P

c) Publicidad en Tik Tok

Se aperturara una cuenta en Tik Tok considerando que es una de las
aplicaciones més descargadas y empleadas por millennials, por lo que, ello se
empleara como ventaja para la captacion de clientes y promocion de eventos

generados conjuntamente con pubs de alianzas.
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Figura 41
Prototipo de flyer publicitario para tik tok
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e Comunicacion web — Aplicativo movil
- Se creara un aplicativo mdvil para mostrar la disponibilidad de stock de
productos y lanzamiento de productos entrantes.

- En el aplicativo mévil se insertara la venta online con delivery gratuito y
atencion web, incluyendo para garantizar la seguridad del consumidor un

seguimiento GPS de su pedido.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




\#=". UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE f\CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Figura 42
Prototipo de Aplicativo movil
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e Comunicaciéon en medios tradicionales

- Se desarrollaran volantes y tarjetas de presentacion que se repartiran a
los negocios que apoyen las alianzas con la botilleria y a clientes

potenciales.

- Se desarrollaran activaciones que promocionen la marca para el
lanzamiento de productos, con el objeto de interactuar directamente con

los clientes mediante degustaciones y ofertas de lanzamiento.
a) Infografia

En el local se iniciara con la difusion de la pagina web y las actividades
a realizar, como las activaciones por prelanzamiento de productos, por ello las
infografias seran un complemento para la botilleria tanto en el local como en las

redes sociales.

Figura 43
Prototipo de infografia
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- Plan de Recursos Humanos y Gestién del Talento

Considerando que es una empresa entrante en el mercado, que aln no se
encuentra posicionada, a la actualidad no posee el capital suficiente para contar
con mucho personal, por lo que, considerando dicha premisa, se requerira de 02

trabajadores para ejecutar el plan de Inbound Marketing:

e Proyect Manager: Sera el responsable de controlar la hoja de ruta de
empleo de Inbound Marketing, ademas de disefiar y crear contenidos.

e Encargado de ventas: Serd el responsable de fomentar una mejor
experiencia de consumo en el medio digital y presencial, ademéas de

administrar y desarrollar promociones.

- Plan de Operaciones

Tabla 53
Plan de accion de los objetivos de inbound marketing
OBJETIVO TACTICA HORIZONTE DE TIEMPO
OBJETIVO GENERAL ANO 1 ANO 2 ANO 3

Fidelizar a los clientes actuales y
potenciales con el disefio de un
plan de Inbound Marketing en la
empresa de botilleria mediante
una plataforma digital en
Arequipa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Lograr un mayor alcance al
publico objetivo a través de la
creacion de contenido util y
atractivo.

Incrementar la cartera de clientes
mediante la mejora de Carterade350 Carterade 700  Cartera de 1000
experiencia de consumo clientes clientes clientes
presencial y online.
ESTRATEGIAS
Realizar ajustes de precios en
temporadas donde la competencia
los incrementa, para ofrecer
precios mas atractivos para los
consumidores e incrementar el
volumen de ventas.
Lanzar campafia publicitaria por
introduccion de la marca en las
redes sociales, ofertando al 2x1
productos de lanzamiento con
delivery gratuito por tiempo
limitado.

20.00% 25.00% 30.00%

1500 seguidores 2500 seguidores 4000 seguidores

10% 10% 10%

3 campanias 4 campafas 4 campafas
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Impleme,nt_ar de modalidad de 360 ventas 420 ventas 580 ventas
venta movil.

Crear packs con las bebidas

especialmente Whisky y Pisco,

conjuntamente con otros 5 tipos de packs 6 tipos de packs 7 tipos de packs
productos complementarios de las

alianzas con marcas nacionales.

Crear una imagen mejorada al

introducir a la empresa en las

redes sociales para captar clientes 3000 visitas 5500 visitas 7500 visitas
especialmente del género
masculino.

Desarrollar una marca que
proyecte una imagen varonil, que

. L 30.00% 35.00% 35.00%
sea vistosa para captar la atencion
de varones millennials.

ACCIONES/ACTIVIDADES

Redisefio de imagen 100.00%
Creacion de Instragram 100.00%
Creacion de Tik Tok 100.00%
Creacion de catadlogo web 100.00% 100.00% 100.00%
Renovacion de Facebook 100.00%
Creacion de aplicativo movil 100.00%
_?_Z[J\ng de Facebook Adds y Video 50.00% 80.00% 100.00%
Desarrollo de alianzas estratégicas . A 0
con pubs e influencers 50.00% 80.00% 100.00%
Desarrollo de alianzas estratégicas ; 0 0
con marcas de bebidas alcohdlicas e i) 100.00%
Campafias de contenido en redes
sociales (Instagram, Facebook, Tik 100.00% 100.00% 100.00%
Tok)
Manejo _de retroalimentacion de 100.00% 100.00% 100.00%
redes sociales
Servicios de Community Manager 100.00% 100.00% 100.00%
Campafias  de  activacion —por 4 5504 100.00% 100.00%

lanzamiento de productos

Smartketing — Lenguaje de empresa

Para poder alinear el marketing del negocio y las ventas, se debe trabajar en torno

a metas organizacionales, de la siguiente forma:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v==x . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE v CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Figura 44
Metas organizacionales de la Botilleria

Redes
sociales

Enfoque en
el cliente

Activaciones Publicidad

Tienda web

Funnel de ventas — Buyer’s Journey

Considerando la Buyer Persona, se trabajo el mapa de contenidos de Inbound
Cycle para delinear la estrategia de contenidos y buscar la solucion a las necesidades de
dicho publico objetivo.

Tabla 54

Contenidos para el Buyer Persona
Conciencia Consideracion Decision
TOFU MOFU BOFU
Catalogo Encuestas Storytelling
Santo y sefia de bebidas a la ¢Qué necesitas en nuestro Unete a la familia ACHORI
venta negocio?
Infografia Post de Activaciones Post de Catas
Como encontrarnos y gozar la  Lanzamiento ACHORI Descubre el misterio a ciegas
experiencia ACHORI de los nuevos ingresos
Video Post de Suscripciones Post de Promociones
Requisitos para vivir la Sé un verdadero conocedor Momento  imperdible vy
experiencia ACHORI ACHORI limitado
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Estrategia de contenidos

En base a la determinacion de contenidos, se elaboro el siguiente calendario acorde a la plantilla de Inbound Cycle:

Tabla 55
Calendario de preparacion de contenidos
Mes Hora d_e, Tipo (.je Redactor Titulo Keyword Redactado Maquetado Revisado
publicacién contenido
Nov 12:00 p.m.  Catélogo R:li%gnmeto ISaac(te(')qt);lsenade bebidas a Bebidas/Venta/Disponible/Stock o o o
Al
Zeballos
Nov 4:00 p.m. Infografia Diego Pinto Como encontrarnos y
Anthony gozar la experiencia Compra/Consumo/Calidad No No No
Zeballos ACHORI
Nov 7:00 p.m. Video Diego Pinto Requisitos para vivir la
Anthony experiencia ACHORI Requisitos/Consumo No No No
Zeballos
Nov 8:00 p.m. Encuestas Diego Pinto ¢ QuEé necesitas en nuestro .
P Ant%ony negocio? ol gy b?b'daS/ No No No
Ofertas/Promociones
Zeballos
Dic 10:00 a.m. Post de Diego Pinto Lanzamiento ACHORI
activaciones  Anthony Lanzamiento/Entrante/Bebida No No No
Zeballos
Dic  7:00 p.m. Post de Diego Pinto Sé un verdadero
suscripciones  Anthony conocedor ACHORI Suscripcion/Consumo/Descuento No No No
Zeballos
Dic 8:00 p.m. Storytelling Diego Pinto Unete a la familia
Anthony ACHORI Suscripcion/ACHORI/Bebidas No No No
Zeballos
94
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Dic  1:00 p.m. Post de Catas Diego Pinto y Descubre el misterio a
Anthony ciegas de los nuevos Lanzamiento/Nuevo/Bebidas No No No
Zeballos ingresos
Dic  4:00 p.m. Post de Diego Pinto y Momento imperdible vy
Promociones  Anthony limitado Promocion / Limitado No No No
Zeballos

Calendario de contenidos en redes sociales

Para la creacion de contenido, considerando el perfil de la buyer personal, se defini6 el medio en el cual se realizara el ingreso y publicacion de

informacion, conforme al siguiente calendario de contenidos:

Tabla 56
Calendario de contenidos en redes sociales
cgr:Ft):ncijdeo Titulo Contenido visual o grafico Keyword Facebook Twitter Instagram Blog P&gina Web
Catalogo Santo y sefia Fotos de cada bebida Bebidas/Venta/Di
de bebidas a disponible sponible/Stock Al No No No No Si
la venta
Infografia Coémo Croquis de ubicacion de Compra/Consumo
encontrarnos  negocio /Calidad
y gozar la Si No Si No Si
experiencia
ACHORI
Video Requisitos Fotos del local Requisitos/Consu
para vivir Ia mo Si No Si No Si
experiencia
ACHORI
Encuestas (Qué Foto de posibles productos a  Stock/Nuevas . . .
necesitas en adquirir bebidas/ S No S| No S|
95
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nuestro Ofertas/Promocio
negocio? nes
Post de Lanzamiento Fotografia  de nuevos Lanzamiento/Entr
activaciones ACHORI productos ante/Bebida Si No Si No Si
Mapa de zona de activacion
Post de Sé un Foto de los productos Suscripcion/Cons
suscripciones  verdadero especiales para suscriptores ~ umo/Descuento si No si No No
conocedor
ACHORI
Storytelling Unete a la Foto de los productos Suscripcion/ACH
familia especiales para suscriptores  ORI/Bebidas Si No Si No No
ACHORI
Post de Catas Descubre el Fotografia  de nuevos Lanzamiento/Nue
misterio a productos vo/Bebidas
ciegas de los Si No Si No No
nuevos
ingresos
Post de Momento Fotos de pack en promocién  Promocion /
Promociones  imperdible vy Limitado
limitado
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Herramientas Inbound clave

Como herramienta clave de la mejora proyectada con Inbound Marketing, se
consigno el empleo de las Fuerzas de Porter.

Fuerzas de Porter

Tabla 57
Fuerzas de Porter

Poder del Comprador

Fuerzas Comparativas

Actual Futuro
Acceso a tecnologias Alto Alto
Manejo de recurso de la red Alto Alto
Familiaridad con compras por internet Alto Alto
Resultado Final Alto Alto
Fuerzas Comparativas ger del gdiigedor
Actual Futuro
Internet de alta velocidad a bajo costo Alto Alto
Facilidad de uso de redes sociales y Alto Alto
buscadores
Paquetes de publicidad en web Alto Alto
Resultado Final Alto Alto
! Amenaza de productos sustitutos
Fuerzas Comparativas
Actual Futuro
_Competc_anua con productos Media Media
internacionales
Existencia de productos complementarios Media Media
Productos de bajo precio y baja calidad Media Media
Resultado Final Media Media
Fuerzas Comparativas EEPTRs de Entrada
Actual Futuro
Inversion en web Baja Baja
Manuales de uso de herramientas web Baja Baja
Disefio de paginas web en formatos . .
. Baja Baja
preestablecidos
Resultado Final Baja Baja
: Rivalidad y competencia en el mercado
Fuerzas Comparativas
Actual Futuro
Existe competencia por precios Alto Alto
Alto nivel de innovacién de productos Alto Alto
Diversidad de calidad de productos Alto Alto
Resultado Final Alto Alto
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Figura 45
Fuerzas de Porter

Poder del Comprador

Rivalidad de
competencia en el Poder del Proveedor
mercado

Amenaza de productos

Barreras de entrada ;
sustitutos

—8— Antes =@ Después

En el analisis de las Fuerzas de Porter, considerando que a la actualidad la
botilleria afronta riesgos altos con respecto a la Rivalidad de competencia en el mercado,
el Poder del Proveedor y el Poder del comprador, por lo que, con la propuesta de Inbound
Marketing se proyecta una mejora en un menor riesgo de exposicion del negocio y su
relacion con los clientes debido a la mejora de alcance al publico objetivo con el

aprovechamiento de las redes sociales.
- Plan Financiero

En consideracion de la propuesta establecida, se establecio el siguiente

presupuesto inicial en torno a las inversiones intangibles requeridas:

Tabla 58
Inversiones Intangibles

Cant Costo Unitario Costo

Clasificacion Recursos Medida sl) Total (S1.)
Servicio De
Suministro De Luz MeTsua 12 S/45.00 S/540.00
Energia
Servicio De
Agua Y Agua MeTsua 12 $/35.00 $/420.00
Desagie
o Movilidad Mensua 4, S/400.00  S/4,800.00
Viaticos Y |
Asignaciones Mensua

Alimentacion | 12 S/200.00 S/2,400.00

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




%% UNIVERSIDAD
‘1

REPOSITORIO DE CATOLICA
TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA
Capacitacion Preoperativa Total S/550.00
Asesoramiento Total S/1,500.00
Dominio Web IMe”S“a 12 S/10.99 S/131.88
Anuncio Segmentado En Mensua 12 S/15.00 S/ 180.00
Facebook |
Otros Gastos Registro De Marca Total 534.99
Registro De Lema Comercial Total 534.99
Costo De Activaciones Und. 4 S/2,000.00 S/8,000.00
. Mensua S/
Project Manager | 6 S/2,500.00 15,000.00
Mensua S/
Encargado De Ventas I 10 S/1,850.00 18.500.00
Total S/53,091.8
Invertido 6

Para la aplicacion del plan anual de inbound marketing se requerird de una

inversion en bienes intangibles de S/.53,091.86

Tabla 59
Inversiones tangibles

e ., Cantida Costo
Clasificacion Recursos Um d Unitario (S/.) Costo Total (S/.)
Und S/
griantes . L s/ 35000 350.00
Implementacio Lapto Und 1 S/
n De Equipos ptop ! S/ 3,300.00 3,300.00
., . - Und S/
Micréfono Inalambrico . 1 s/ 120.00 120.00
. : S/
Hojas Bond Mill 2 S/ 15.00 30.00
Lapiceros Und a0 300 s 15.00
Papelera En .
General, Utiles Tarjetas De Und S/
Y Materiales Presentacion . ~ i 1.20 3,000.00
De Oficina Und S/
Flyers . 3000 S/ 5.00 15.000.00
Usb 16gb Und 4 g 1200 s 12.00
. Und S/
Bienes Y Copias . 3000 S/ 0.70 2.100.00
Servicios . Und S/
Impresiones . 3000 S/ 7.00 21.000.00
Total
Invertido S/44,927.00

Para la aplicacion del plan anual de inbound marketing se requerira de una
inversion en bienes tangibles de S/.44,927.00
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Tabla 60
Flujo de caja proyectado

Mes 0 Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mes12
Costos de operacién Pre 13,005 13,005 13,005 13,005 13,005 13,876 13,876 13,876 15,025 15,025 15,025 15,025
Costos promedio 8,705 8,705 8,705 8,705 8,705 9576 9576 9,576 10,725 10,725 10,725 10,725
CIF 4300 4,300 4,300 4,300 4,300 4,300 4,300 4,300 4,300 4,300 4,300 4,300
Costos de operacion Post 4,086 4,086 4,086 4,086 4,086 4,086 4,086 4,086 4,086 4,086 4,086 4,086
Costos promedio 2,586 2,586 2586 2586 2586 2586 2,586 2,586 2,586 2,586 2,586 2,586
CIF 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Beneficio 8,919 8919 8919 8919 8919 9,789 9,789 9,789 10,938 10,938 10,938 10,938
Inversiones Tangibles 44,927
Implementacion de equipos 3,770
Bienes y servicios 23,100
Papelera y utiles de oficina 18,057
Inversiones Intangibles 53,092
Servicio de agua y desague 420
Servicio de suministro de energia 540
Viaticos y asignaciones 7,200
Invers Investigacion y otros 44,932
Imprevistos (5%) 4,901
TOTALES NETOS -102,920 8,919 8,919 8919 8919 8919 9,789 9,789 9,789 10,938 10,938 10,938 10,938
Célculo del VAN 7,753.12

Costo de Oportunidad del capital (COK) 0.92%
Caélculode la TIR 2.04%
Calculo del ratio Beneficio / Costo 1.08

Por lo tanto, en base al andlisis realizado, se destacé que el plan de inbound marketing es viable, debido a que, se hallo un valor actual neto de

S/.7,753.12, considerando una tasa interna de retorno de 2.04% que fue superior a la tasa minima de rentabilidad de 0.92% mensual, lo cual, aunado a

un ratio de 1.08, refleja que las mejoras adicionadas son rentables.

100
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DISCUSION

La presente investigacion surgié en consideracion del creciente problema en la pérdida
de la cartera de clientes para una empresa botilleria local, por lo que, al denotar un
estancamiento en la cartera de clientes que poseia se establecid como enfoque principal
de la entidad la fidelizacion del cliente. En tal sentido, al no considerar como una
alternativa de solucién al marketing tradicional, debido a que, su inefectividad se reflejo
en el bajo nivel de salida de mercaderia del negocio, la necesidad de innovar la estrategia
de captacion y retencion de clientes al ser un sector con elevada competencia
principalmente por los negocios entrantes, conllevo a considerar al inbound marketing
como una alternativa de relacion, siendo asi el objetivo principal del estudio determinar
la relacion latente entre ambas variables, para que, acorde a ello se desarrollara un plan
de inbound marketing que permitiera la mejora en la atraccion de clientes potenciales y

la retencion de clientes actuales.

Bajo dicha perspectiva, en torno a los resultados obtenidos, se hallé una
significancia de 0.000 que al ser inferior al p-valor (Py < 0.05) seguln la regla de decision
refleja que se acepta la hipotesis alterna, por lo que, se ratifica que al realizar un andlisis
de la estrategia de inbound marketing pueda existir un impacto significativo en la
fidelizacion del cliente de la empresa de botilleria, Arequipa 2022. Asimismo,
considerando un coeficiente de correlacion de 0.648** se corrobor6 que existe una
correlacion positiva moderada significativa, por lo que, a mayor uso de estrategias de
inbound marketing, mayor seré la fidelizacion del cliente en la botilleria.

Tales resultados, poseen afinidad con el estudio de Minaya y Sandoval (2021)
quienes corroboraron bajo un Rho de Spearman de 0.526 y una significancia de 0.000 que
existe una relacion positiva y moderada entre ambas variables, ya que el inbound
marketing posee una influencia significativa especialmente en mypes entrantes para
encantar y retener un perfil especifico de clientes para lograr generar una mejor

fidelizacion de clientes.

Asimismo, se respalda los resultados obtenidos con la indagacién de Juarez y
Saona (2021) quienes bajo un Rho de 0.799 denotan que el aplicar inbound marketing si
logra un incremento efectivo en la fidelizacidn del cliente, puesto que, permite tener un

mayor alcance y desarrollo de lazos con el publico objetivo.
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Por otro lado, en torno al andlisis de correlacion de la estrategia de inbound

marketing y la dimension lealtad como comportamiento, se ratificé bajo una significancia
de 0.000 (Pv < 0.05) que existe una relacion significativa entre ambas, por lo que, bajo un
coeficiente de 0.613** dicha correlacion es positiva moderada, por lo que, a mayor uso
de estrategias de inbound marketing, mayor sera la lealtad como comportamiento en los

clientes, siendo a su vez esta la dimensidon en la que mayor enfoque se debe tener.

Dichos hallazgos, poseen afinidad con el estudio de Ponce (2021) quien asevera
que un adecuado enfoque de estrategias de inbound marketing si permite influir en la
mejora de la lealtad como comportamiento al 94.5% en negocios de tipo mypes,
principalmente por su incidencia en el nivel de captacion de los clientes, elevando las
recomendaciones de boca de los mismos, ya que, es un tipo de marketing que se centra
en el valor de la informacion de productos de mayor acogida cuya finalidad se centra en

mejorar la lealtad de los consumidores.

Asimismo, en el analisis de correlacion de la estrategia de inbound marketing y la
dimension lealtad actitudinal, se ratificd bajo una significancia de 0.000 (Py < 0.05) que
existe una relacion significativa entre ambas, por lo que, bajo un coeficiente de 0.565**
dicha correlacion es positiva moderada, por lo que, a mayor uso de estrategias de inbound

marketing, mayor sera la lealtad actitudinal.

Tales resultados, poseen semejanza con el estudio de Ageeva (2020) quien
mediante la ejecucion de su estudio en un medio de aplicacion digital como el propuesto
en la presente investigacion, ratifica que es una técnica que fomenta un auge significativo
de lealtad actitudinal, principalmente por el aprovechamiento de llegada e interaccion con
los clientes actuales y potenciales en redes sociales como Instagram, siendo una potencial
herramienta para fomentar una dindmica auténtica en la toma de resoluciones que permite

resguardar la efectividad de las operaciones de marketing.

Por otra parte, en el analisis de correlacion de la estrategia de inbound marketing
y la dimension lealtad cognitiva, se ratificd bajo una significancia de 0.000 (Py < 0.05)
que existe una relacion significativa entre ambas, por lo que, bajo un coeficiente de
0.550** dicha correlacion es positiva moderada, por lo que, a mayor uso de estrategias

de inbound marketing, mayor sera la lealtad cognitiva.

Dichos resultados, tienen semejanza con el estudio de Soto (2019) quien mediante

una indagacion causal-correlacional, asevera la incidencia significativa del inbound
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marketing en lealtad cognitiva, al incidir en el proposito de adquisicion del pablico
objetivo del negocio, puesto que, origina una perspectiva genuina hacia la marca,
desarrollando en la mente de los mismos la idoneidad de satisfaccion de su necesidades,
fomentando con ello la captacion de los clientes y minimizando las posibilidades de

estancamiento por su amplio alcance.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.

Se conocid que el impacto existente entre la estrategia de inbound marketing y la
fidelizacion del cliente en una empresa de botilleria posee una correlacion positiva
moderada significativa bajo un coeficiente de 0.648**, corroborando ello bajo una

significancia de 0.000 (pv<0.05) que ratifica la hipétesis de la investigacion.
SEGUNDA.

Se establecid que las caracteristicas sociodemogréaficas que influyen en la fidelizacion del
cliente en la empresa de botilleria, son la predominancia al 53% de clientes del género
masculino, que al 20% poseen un rango de edad de 30 afios, siendo 49% de estado civil
solteros, con ingresos de 2600 soles a mas en el 49%, los cuales, al 100% usan las redes

sociales y el 43% emplea de 1 a 2 horas en la red.
TERCERA.

Se determind que el nivel de estrategia de inbound marketing de la empresa de botilleria
en su escala general es medio al 46.94%, siendo las dimensiones atraer de nivel medio al
44.90%, convertir de nivel medio al 37.8%, vender de nivel medio al 45.92% vy deleitar
de nivel medio al 46.94%.

CUARTA.

Se establecio que el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa de botilleria en su
escala general es medio al 56.12%, siendo las dimensiones lealtad como comportamiento
de nivel medio al 39.80%, lealtad actitudinal de nivel medio al 43.88% y lealtad cognitiva
de nivel medio al 72.45%.

QUINTA.

Se determind que la relacidn que existe entre la estrategia de inbound marketing y las
dimensiones de la fidelizacion del cliente en la empresa de botilleria, es positiva
moderada con la dimension lealtad como comportamiento bajo un coeficiente de 0.613**,
siendo positiva moderada con lealtad actitudinal bajo un coeficiente de 0.565** y positiva

moderada con lealtad cognitiva bajo un coeficiente de 0.550**,
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RECOMENDACIONES

PRIMERA.

Al ratificar la existencia de una relacion positiva moderada significativa entre la estrategia
de inbound marketing y la fidelizacion del cliente en una empresa de botilleria, se
recomienda al duefio de la botilleria aplicar el plan de inbound marketing propuesto en la
presente investigacion para evaluar su efectividad en la mejora de la captacién y retencion
de clientes potenciales.

SEGUNDA.

Al corroborar que las caracteristicas sociodemograficas que influyen en la fidelizacion
del cliente de la empresa de botilleria son principalmente consumidores del género
masculino entre los 30 afios de edad con ingresos de 2600 soles a mas, se recomienda a
futuros investigadores ahondar en tacticas complementarias considerando el perfil de la
buyer persona, como lo es la comunicacion visual para conocer la incidencia que puede

llegar a tener en la generacion de decisiones emocionales en los clientes potenciales.
TERCERA.

Al comprobar que el nivel de estrategia de inbound marketing de la empresa de botilleria
es medio, se recomienda a futuros investigadores ahondar en el desarrollo de estrategias
que logren atraer un mayor trafico cualificado hacia la entidad, considerando que es una

empresa entrante y necesita repotenciar su imagen en el mercado.
CUARTA.

Al denotar que el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa de botilleria es medio, se
recomienda a futuros investigadores profundizar en la incidencia que puede llegar a tener
el modelo flywheel en la mejora de captacién y fidelizacion de clientes en empresas

entrantes como la botilleria.
QUINTA.

Al corroborar que la relacion que existe entre la estrategia de inbound marketing y las
dimensiones de la fidelizacion del cliente en la empresa de botilleria es positiva
moderada, se recomienda a futuros investigadores ahondar principalmente en la
incidencia que puede llegar a tener la combinacion de CRO y SEO en la lealtad como
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comportamiento al ser la dimensién que mayor incidencia posee por parte del inbound

marketing.
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Anexo 1. Instrumentos

Encuesta de Estrategia de Inbound Marketing

Estimado encuestado, el presente cuestionario forma parte de una investigacion
denominada: “Estrategia de inbound marketing y su impacto en la fidelizacién del
cliente en una empresa de botilleria, Arequipa 2022”, el cual, es realizado con fines
exclusivamente de investigacion, para aportar con mejoras en la calidad del servicio
ofrecido por la empresa.

Agradecemos de antemano su participacion.
INSTRUCCIONES:

Lea de forma detenida las preguntas establecidas, solicitando que responda con
sinceridad, teniendo en cuenta, que esta encuesta es anonima.

Marque con un aspa la alternativa que considere pertinente.

1) Género
a) Femenino
b) Masculino

2) Edad

3) Estado civil
a) Soltero/a
b) Casado/a
c) Viudo/a
d) Divorciado/a
e) Convivientes

4) Rango de nivel de ingreso promedio
a) 800 — 1500 soles
b) 1600 — 2000 soles
c) 2100 - 2500 soles
d) 2600 soles a méas

5) Promedio de dinero destinado a comunicaciones
a) 50— 75 soles
b) 76 —99 soles
c) 101 - 159 soles
d) 160 — 199 soles
e) 200 soles a méas

6) ¢Navega usted en la red social de Facebook?
a) Si
b) No

7) ¢Cuantas horas usted se conecta a Facebook?
a) 1-2horas
b) 2 -3 horas
c) 3-4horas
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d) 5 horasamas

8) Tomando en consideracion la siguiente escala valorativa:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
(1) ) @) (4) (5)
INBOUND MARKETING 1 2 3 4 5

La empresa se caracteriza por ofrecer
productos diferentes e innovadores

Percibe que la empresa introduce con
2 | continuidad nuevas marcas de forma
atractiva

Percibe que la empresa otorga ofertas
3 | atractivas en la introduccion de
productos

Percibe que la empresa brinda
descuentos por compras mayoritarias

El disefio de las redes sociales
5 | empleadas por la empresa es
atractivo y sencillo de navegar

La calidad de las publicaciones y el
trato que brinda la empresa en redes,

6 : R
genera altas expectativas del servicio
que ofrece

7 La empresa brinda facilidades para la

compra de los productos

Siente que la empresa le otorga
8 | promociones especiales al ser un
cliente fidelizado

Siente que ha recibido informacion
9 | desuinterésviaweb de los productos
que ofrece la empresa

Siente que existe una comunicacion
10 | constante con la empresa hasta lograr
completar la compra
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11

Siente que la informacién otorgada
por la empresa fue Util para concretar
de forma satisfactoria su compra

12

La empresa ofrece un valor agregado
en el servicio a comparacion de la
competencia existente

13

Siente que el servicio que ofrece la
empresa es superior al de otros
negocios

14

Siente que la atencidén brindada en la
empresa es Optima

15

Se siente conforme con el trato y los
productos que brinda la empresa

16

La empresa toma en cuenta sus
sugerencias

17

Ha percibido que la empresa aplique
mejoras  en base a las
recomendaciones que le otorga

18

Siente que la empresa brinda
informacion sobre las promociones
de manera atractiva

19

La empresa difunde los nuevos
productos de forma clara y llamativa
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Encuesta de Fidelizacién del Cliente

Estimado encuestado, el presente cuestionario forma parte de una investigacion
denominada: “Estrategia de inbound marketing y su impacto en la fidelizacion del
cliente en una empresa de botilleria, Arequipa 2022”, el cual, es realizado con fines
exclusivamente de investigacion, para aportar con mejoras en la calidad del servicio
ofrecido por la empresa.

Agradecemos de antemano su participacion.
INSTRUCCIONES:

Lea de forma detenida las preguntas establecidas, solicitando que responda con
sinceridad, teniendo en cuenta, que esta encuesta es andnima.

Marque con un aspa la alternativa que considere pertinente.

1) Género
a) Femenino
b) Masculino

2) Edad

3) Estado civil
a) Soltero/a
b) Casado/a
¢) Viudo/a
d) Divorciado/a
e) Convivientes

4) Rango de nivel de ingreso promedio
a) 800 — 1500 soles
b) 1600 — 2000 soles
c) 2100 — 2500 soles
d) 2600 soles a mas

5) Promedio de dinero destinado a comunicaciones
a) 50— 75 soles
b) 76 —99 soles
c) 101 - 159 soles
d) 160 — 199 soles
e) 200 soles a méas

6) ¢Navega usted en la red social de Facebook?
a) Si
b) No

7) ¢Cuéantas horas usted se conecta a Facebook?
a) 1-2horas
b) 2 -3 horas
c) 3-4horas
d) 5 horas amas
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8) Tomando en consideracion la siguiente escala valorativa:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
(1) ) (©) (4) (5)
FIDELIZACION DEL CLIENTE 1 2 3 4 5

Acorde a la percepcion del servicio
1 | que ofrece la distribuidora, realiza
mas compras en el negocio

Siente que los precios y la calidad del
producto  son un  estimulo
favorecedor para volver a comprar en
el negocio

La empresa es la mejor opcién para
3 | realizar la adquisicion de productos
de licoreria frente a otros negocios

La empresa es una buena opcion para
4 | aquellos clientes que desean adquirir
productos de calidad a buen precio

Usted recomienda a otras personas

5
los productos de la empresa
Debido a la satisfaccion que siente
6 | con la experiencia de compra en la
distribuidora, se siente identificado
con el negocio
7 Usted piensa volver a comprar

productos de la empresa

8 | Compracon frecuencia en laempresa
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Anexo 2. Validacion por juicio de expertos

v {‘ Universidad Catdlica

-5."'- de Santa Maria

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos v nombres del validador: Mg. Aco Chin Ana Maria

1.2 Cargo e institucién donde labora: Docenie Universidad Tecnologica del Peru

1.3 Especialidad del validador: Magister en Administracion y direccion de empresas

1.4 Nombre del instrumento ¥ finalidad de su aplicacién: Cuestionario de Inbound Marketing

El cuestionario permitira recabar informacion sobre el nivel de Inbound Marketing en una

batilleria local.

1.5 Titulo de la investigacion: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING ¥ SUIMPACTO EN
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA EMPRESA DE BOTILLERIA, AREQUIPA 2022

1.6 Autor del instruomento:
Pinto Oz, Diego Franshesco

Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Buena Muy
Deficiente | Regular 41- Buena | Excelente
00-20% | 21-40% 6l- &1-100%

20%

CRITERIOS INDICADORES

Esta formulado
con lengume
apropiado ¥
especifico

Esta expresado en
2. Objetrvidad conductas 85
observables
Adecuado al
avance de la
ciencia vy la
tecnologia

Existe una
4. Organizacion | orgamzacion 85
lopica
Comprende  los
5. Suficiencia aspectos en 85
cantidad v calidad
Adecuade  para
valorar aspectos 85
de las estrategias

1. Claridad 85

3. Acmalidad a5

i,
Intencionalidad
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o | Universidad Catdlica
~* | de Santa Maria

Basado cn
7. Consistencia aspectos  teoricos 85
v cientificos

Acorde a los
indices. 85

& Cobowncl | Cutiadore: ¥ lis
dimensiones
La cstrategia
9. Metodologia s o'ndc ol 85
proposito del
diagnostico
El instrumento ¢s
10. Pertinencia funcnloqal para. cl 85
proposito de la
nvestigacion
PROMEDIO R5%
PROMEDIO DE VALORACION 85%

111. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta claborado.
( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Arequipa, 31 de Julio del 2023

Firma del Experto Informante
Dni N° 20618684

N? Colegiatura 9411
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’ {‘ Universidad Catdlica

“* | de Santa Maria

F

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos v nombres del validador: Mg. Aco Chin Ana Maria
1.2 Cargo e institucién donde labora: Docente Universidad Tecnologica del Perg
1.3 Especialidad del validador: Magister en Admimstracion y direccion de empresas

1.4 Nombre del instrumento v finalidad de su aplicaciéon: Cuestionario de Fidelizacion del

Cliente

El cuestionario permitiva recabar informacion sobre el nivel de Fidelizacion del Cliente en una

batilleria local.

1.5 Titulo de la investigacion: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING Y SUIMPACTO EN
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA EMPRESA DE BOTILLERIA, AREQUIPA 2022

1.6 Autor del instrumento:
Pinto Ortiz, hego Franshesco

Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Muy
: Buena
Deficiente | Regular Bucna | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-20% 2 140% 41- 61- R1-100%
60%%
20%
Esta  formulado
1. Claridad con loozesie 83
apropiado ¥
especi fico
Esta expresado en
2. Objetividad conductas 83
ohservables
Adecuado al
3. Actualidad mance  de b 83
ciencia ¥y la
tecnologia
Existe una
4. Organizacion | organizacion a3
logica
Comprende  los
5. Suficiencia aspectos en 83
cantidad v calidad
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F

Adecuado  pam
valorar aspectos 83
de las estratepias
Bazado en
7. Consistencia aspectos  beoncos 83
v cientificos
Acorde a  los
indices,
indicadores v las
dimensioncs
La csirategia
responde al
proposito del
diagndstico
El instrumento es
funcional para el
proposito de  la
Investigacion
FROMEDID B3%
PROMEDIO DE VALORACION B3%

Intencionalidad

8. Coherencia 83

9, Metodologia 83

10. Pertinencia 23

1. PROMEDIO DE VALORACION: 83%

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

{X) El instrumento pucde ser aplicado, tal como esta elaborado.
{ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar ¥ fecha: Arequipa, 31 de Julio del 2023

Firma del Experto Informante

i M7 206 1 B6R4

N2 Colegiatura 9411
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del validador: Mg. Fernandez Delgado Bryan Gabrniel

1.2 Cargo e institucion donde labora: Docente Universidad Nacional de San Agustin de
Arcquipa

1.3 Especialidad del validador: Magister en Administracion (MBA) con mencion en Direccion

y Gestion Empresarial
1.4 Nombre del instrumento y finalidad de su aplicacion: Cuestionario de Inbound Marketing

El cuestionario permitira recabar informacion sobre el nivel de Inbound Marketing en una

botilleria local.

1.5 Titulo de la investigacion: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING Y SU IMPACTO EN
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA EMPRESA DE BOTILLERIA, AREQUIPA 2022

1.6 Autor del instrumento:
Pinto Ortiz, Dicgo Franshesco

Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

fics lar Bucna oy I
: Deficiente | Regu Bucna | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-20% | 21-40% 41-/ 61- 81-100%
60%
80%
Esta formulado
1. Clandad i hpge 81
apropiado y
especifico
Esta expresado en
2. Objetividad conductas 81
observables
Adecuado al
3. Actmlided |®Occ de ha 81
ciencia y la
tecnologia
Existe una
4. Organizacion | organizacion 81
logica
Comprende  los
5. Suficiencia aspectos en 81
cantidad y calidad

- e e e e e e b e e e e e A e b M e M e e e e A M A M e L e s M R R e e e e W e
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Adecuado  para
valorar  aspectos g1
de las estratepias
Bazado en
7. Consistencia aspectos  eorncos g1
v clentificos
Acorde a  los
indices,
indicadores ¥ las
dimensiones
La estrategia
responde al
proposito del
diagnostico
El mstrumento es
funcional para el
proposite de la
Investigacion
PROMEDMC Bl%
PROMEDIO DE VALORACION B1%

Intencionalidad

& Coherencia 21

9. Metodologia 21

10. Pertinencia g1

I1l. PROMEDIO DE VALORACION: 81%

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

(X} El instrumento puede ser aplicado. tal como esta elaborado.
{ ) El mstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar v fecha: Arequipa, 07 de Agosto del 2023

i
e
el |
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REGUC 2359

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE £ - R~ CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

’ {‘ Universidad Catdlica

de Santa Mania

=

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos ¥ nombres del validador: Mg. Fernander Delgado Bryan Gabnel

1.2 Carge e institucién donde labora: Docente Universidad MNecional de San Agustin de

Arequipa

1.3 Especialidad del validador: Magister en Administracion (MBA) con mencion en Direccion

¥ Gestion Empresarial

1.4 Nombre del instrumento v finalidad de su aplicacion: Cuestionario de Fidelizacion del

Cliente

El cuestionario permitird recabar informacion sobre el nivel de Fidelizacion del Cliente en una

batilleria local.

1.5 Titule de la investigacion: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING ¥ SUIMPACTO EN
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA EMPRESA DE BOTILLERIA, AREQUIPA 2022

1.6 Autor del instromento:
Pinto Ortiz, Diego Franshesco

Zevallos Diar, Anthony Lorenzo

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

Muy
. Buena
Deficiente | Regular Buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-20% 21-40% 'I‘.:]'I"ﬁ:h [ B1-100%
2%
Esta  formulado
. Claridad con lenguaje g2
apropiado ¥
especifico
Esta expresado en
2. Objetividad conductas a8z
observables
Adecuado al
3. Actualidad wane  de M 82
ciencia ¥ la
tecnologia
Existe una
4. Organizacion | organizecion a2
lopica
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Comprende  los
5. Suficiencia aspectos en 82

cantidad v cahidad
Adecuado  para
valorar aspectos 82
de las estratepias
Basado en
7. Consistencia aspectos  eoncos 82
v cientificos
Acorde a  los
indices,
indicadores v las
dimensiones
La cstrategia
responde al
proposito del
diaggndstico
El instrumento es
funcional para el
proposite de  la
investigacion
FROMEDID B2%
PROMEDIO DE VALORACION B2%s

i,
Intencionalidad

#. Coherencia

9. Metodologia

10. Perinencia

I1l. PROMEDIO DE VALORACION: 82%

IV, OPINION DE APLICABILIDAD:

{X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
{ 1 El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar v fecha: Arequipa, 07 de Agosto del 2023

Firma del Experto Informante
Dmi N7 41664304

REGUC 2359
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos v nombres del validador: Mg. Sobenes Salas Julio Augusto

1.2 Cargo ¢ institucién donde labora: Docente Universidad Nacional de San Agustin de

Arcquipa
1.3 Especialidad del validador: Magister en Docencia Universidad e Investigacion Pedagogica
1.4 Nombre del instrumento v finalidad de su aplicacién: Cuestionario de fnbound Marketing

El cuestiomario permitiva recabar informacion sobre ef nivel de Inbound Marketing en una

batilleria local,

1.5 Titulo de la investigacion: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING Y S5U IMPACTO EN
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA EMPRESA DE BOTILLERIA, AREQUIPA 2022

1.6 Autor del instrumento:
Pinto Ortiz, Dhego Franshesco

Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Muy
: Buena
Deficiente | Regular Buena | Excelente
CRITERIOS INDICADORES D0-70% 2140% 41- 61- 81-100%
6%
B0%
Esta formulado
. Claridad con lenguaje 85
apropiado ¥
especifico
Esta expresado en
2. Objetividad conductas a5
observables
Adecuado al
3. Actualidad avance  de 85
ciencia ¥ la
tecnologia
Existe una
4. Organizacion | organizacion 85
logica
Comprende  los
5. Suficiencia aspectos en 85
cantidad v calidad
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Adecuado  para
valorar aspectos 85
de las estratepias
Bazado en
7. Consistencia aspectns  Learcos 85
v cientificos
Acorde a  los
. indices,
8. Coherencia indicadores v T a5
dimensiones
La esiratcgia
responde al
proposito del
diagndstico
El instrumento s
funcional para el
proposite de la
Investigacion
FROMEDID B5%
PROMEDIO DE VALORACION B5%

Intencionalidad

9. Metodologia 85

10. Pertinencia a5

I1l. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

{X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
{ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Arequipa, 02 de Agosto del 2023

A
-
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Dimi N° 29231055
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A.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del validador: Mg. Sobenes Salas Julio Augusto

1.2 Cargo e institucién donde labora: Docente Universidad Nacional de San Agustin de
Arcquipa

1.3 Especialidad del validador: Magister en Docencia Universidad ¢ Investigacion Pedagogica

1.4 Nombre del instrumento v finalidad de su aplicacion: Cuestionario de Fidelizacion del
Cliente

El cuestionario permitira recabar informacion sobre el nivel de Fidelizacion del Cliente en una
botilleria local.

1.5 Titulo de la investigacién: ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING Y SU IMPACTO EN
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA EMPRESA DE BOTILLERIA, AREQUIPA 2022

1.6 Autor del instrumento:
Pinto Ortiz, Dicgo Franshesco

Zevallos Diaz, Anthony Lorenzo

1. ASPECTOS DE VALIDACION:

Bucna My
- Deficiente | Regular Buena | Excelente
SRITERAR [ HPRCARORER ] oo0ee | | 212000 :0',,',0 61- | s1-100%
) 80%
Esta formulado
1. Claridad Py 82
apropiado v
especifico
Esta expresado en
2. Objetividad conductas 82
observables
Adecuado al
3 Actulidad | B3Rcc de T 82
ciencia y la
tecnologia
Existe una
4. Organizacion | organizacion 82
logica
Comprende  los
5. Suficiencia aspectos en 82
cantidad v calidad
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Adecuado  para
valorar  aspectos 8z
de las estrategias
Basado en
7. Consistencia aspectos  1eoricos 8z
v clentificos
Acorde a  los
indices,
ndicadores v las
dimensiones
La estrategia
responde al
proposite del
diagnastico
El instrumento es
funcional para el
proposite de la
investigacion
PROMEDIC B2%
PROMEDIO DE VALORACION 2%

Intencionalidad

£. Coherencia

9. Metodologia

10. Pertinencia

I1l. PROMEDIO DE VALORACION: 82%

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

{X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
{ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Arequipa, 02 de Agosto del 2023

el
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N2 Colegiatura 0679
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Variable Inbound Marketing

Para medir la confiabilidad del cuestionario de Inbound Marketing, se tomd en

consideracion una muestra de 30 clientes de una entidad afin.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

En torno a los resultados obtenidos, en el conglomerado de los 19 items se hallé un Alfa
de Cronbach de 0.972 que refleja que es un instrumento excelente para medir Inbound
Marketing.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach

N de elementos
972 19

En un analisis detallado de mayor sensibilidad, en cada item se hallé un Alfa de Cronbach
superior a 0.900 que reflejé que cada pregunta es excelente para la medicion respectiva

de la variable Inbound Marketing y sus dimensiones.

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento se | elemento se ha de elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido

P1 70,42 232,988 ,733 971
P2 70,52 232,376 ,830 ,970
P3 70,58 236,555 723 971
P4 70,60 233,479 ,642 972
P5 70,80 231,051 , 732 971
P6 70,67 232,511 , 705 971
P7 70,50 227,345 ,927 ,969
P8 70,36 232,809 ,895 ,969
P9 71,01 228,773 722 971
P10 70,54 231,488 ,895 ,969
P11 70,51 229,304 ,866 ,969
P12 70,55 233,178 ,809 ,970
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P13 70,54 227,859 ,869 ,969
P14 70,33 234,552 ,826 ,970
P15 70,31 231,349 ,861 ,969
P16 70,41 232,801 J74 ,970
P17 70,51 230,356 ,857 ,969
P18 70,46 233,735 ,865 ,970
P19 70,65 232,621 ,675 ,972
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Variable Fidelizacién del Cliente

Para medir la confiabilidad del cuestionario de Fidelizaciéon del Cliente, se tom6 en

consideracion una muestra de 30 clientes de una entidad afin.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

En torno a los resultados obtenidos, en el conglomerado de los 8 items se hall6 un Alfa
de Cronbach de 0.934 que refleja que es un instrumento excelente para medir la

Fidelizacion del Cliente.

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos
,934 8

Alfa de Cronbach

En un analisis detallado de mayor sensibilidad, en cada item se hallé un Alfa de Cronbach
superior a 0.900 que reflejo que cada pregunta es excelente para la medicion respectiva

de la variable Fidelizacién del Cliente y sus dimensiones.

Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacion total | Alfa de Cronbach
el elemento se ha elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido

PP1 29,60 26,283 ,660 ,935
PP2 29,36 27,448 ,763 ,927
PP3 29,42 25,132 ,848 ,920
PP4 29,31 26,483 ,800 ,924
PP5 29,39 24,776 ,846 ,920
PP6 29,42 27,194 ,729 ,929
PP7 29,35 25,775 ,848 ,920
PP8 29,52 26,541 ,705 ,930
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Anexo 4. Carta de autorizacion

Arequipa, 25 de Agosto del 2023
ASUNTO:

Autorizacion para ejecucion de proyecto de tesis en nuestras instalaciones

Sr. Diego Franshesco Pinto Ontiz y Sr. Anthony Lorenzo Zevallos Diaz
Presente.-

Por medio de la presente, autorizo que el Sr. Diego Franshesco Pinto Ortiz y el Sr.
Anthony Lorenzo Zevallos Diaz con DNI 71478874 y DNI 70280220
respectivamente puedan realizar su tesis con el titulo "ESTRATEGIA DE INBOUND
MARKETING Y SU IMPACTO EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA
EMPRESA DE BOTILLERIA, AREQUIPA 2022" en nuestras instalaciones, para tal
caso se le brindara la informacién que se considere pertinente para fines de la
investigacion respetando los acuerdos de confidencialidad establecidos.

Saludos.
ATENTAMENTE
Jose Manuel Pinto Ortiz
Gerente
Av. Arequipa 504 - Tiabava Cel: 959384361
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Anexo 5. Evidencias
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Anexo 6. Calculo de baremos

Estadisticos descriptivos

N | Media | K Desv. || imITES| VALOR
Desviacion
Inbound Marketing 98| 74.4592| 0.7500| 16.05992 87 | MEDIO
74.4592 | 0.7500| 16.05992 62| BAJO
Atraer 98| 15.7143| 0.7500 3.62409 18| MEDIO
15.7143| 0.7500 3.62409 13| BAJO
Convertir 98| 15.5102| 0.7500 3.70913 18| MEDIO
15.5102| 0.7500 3.70913 13| BAJO
Vender 98| 19.1429| 0.7500 4.69920 23| MEDIO
19.1429| 0.7500 4.69920 16| BAJO
Deleitar 98| 24.0918| 0.7500 5.13947 28| MEDIO
24.0918| 0.7500 5.13947 20| BAJO
Fidelizacion del cliente 98| 33.6224 | 0.7500 5.82302 38| MEDIO
33.6224| 0.7500 5.82302 29| BAJO
Lealtad como 98| 12.4898| 0.7500 2.35177 14| MEDIO
comportamiento 12.4898 | 0.7500 2.35177 11| BAJO
Lealtad actitudinal 98| 12.7551| 0.7500 2.28875 14| MEDIO
12.7551| 0.7500 2.28875 11| BAJO
Lealtad cognitiva 98| 8.3776| 0.7500 1.60871 10| MEDIO
8.3776| 0.7500 1.60871 7|BAJO
N valido (por lista) 98
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