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Resumen 

 

La presente investigación denominada inbound marketing y su relación con la fidelización de 

clientes frecuentes en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023 tuvo como propósito analizar la 

relación de las variables y el objetivo general fue determinar la relación que existe entre inbound 

marketing y fidelización de clientes frecuentes, en la parte metodológica fue de tipo básico de 

enfoque cuantitativo y el diseño fue de un estudio no experimental de corte transversal 

correlacional, la población compuesta por 746 clientes de la cafetería y una muestra de 254 el 

tipo de muestreo fue probabilístico ya que se utilizó una fórmula para poblaciones finitas, 

referente a la validación se hizo con la V de Aiken contando con el apoyo de 6 expertos, para 

discernir la confiabilidad se utilizó el alfa de Cronbach aplicando la prueba piloto con una 

muestra de 26 clientes, en técnicas e instrumentos se utilizó dos encuestas y como instrumentos 

los cuestionarios, que se formularon conforme las dimensiones e indicadores; asimismo, se 

utilizó el programa estadístico SPSS V23 y el Excel para poder obtener los resultados que se 

analizaron conforme los objetivos, en la hipótesis general se observa que se aplicó el estadístico 

Rho de Spearman 0,573 es así que la variable inbound marketing está en relación directa con 

la variable fidelización de clientes, además el valor de significancia es 0, 000 menor a 0,05 esto 

permite rechazar H2 aceptando H1, es decir el inbound marketing se relaciona con fidelización 

de clientes. 

 

Palabras clave: Inbound, marketing, fidelización, clientes, redes sociales, publicidad  

                           M12, M15, M31, M32, M37 
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Abstract 

 

The purpose of this research called inbound marketing and its relationship with the loyalty of 

frequent customers in the Tostao cafeteria in the city of Chiclayo, 2023 was to analyze the 

relationship of the variables and the general objective was to determine the relationship that 

exists between inbound marketing and loyalty of frequent customers, in the methodological 

part it was a basic type of quantitative approach and the design was a non-experimental cross-

sectional correlational study, the population composed of 742 customers of the cafeteria and 

a sample of 254, the type of sampling was probabilistic since that a formula for finite 

populations was used, regarding validation it was done with Aiken's V with the support of 6 

experts, to discern reliability Cronbach's alpha was used applying the pilot test with a sample 

of 26 clients, in techniques and instruments, two surveys were used and the questionnaires 

were used as instruments, which were formulated according to the dimensions and indicators; 

Likewise, the statistical program SPSS V23 and Excel were used to obtain the results that 

were analyzed according to the objectives. In the general hypothesis it is observed that the 

Spearman's Rho statistic was applied 0.573, thus the inbound marketing variable is in direct 

relationship with the customer loyalty variable, in addition the significance value is 0.000 less 

than 0.05, this allows us to reject H2 while accepting H1, that is, inbound marketing is related 

to customer loyalty. 

 

Keywords: Inbound, marketing, loyalty, customers, social networks, advertising 

                      M12, M15, M31, M32, M37 
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Introducción 
 

Las empresas de hoy están en una lucha constante para obtener una cantidad posible 

de consumidores que puedan entender los métodos tradicionales, que se han venido utilizando 

con el tiempo y que no están dando los resultados deseados (Dakouan et al., 2019). Ante los 

múltiples cambios provocados por los adelantos tecnológicos, las compañías afrontan un 

nuevo escenario, los clientes ya no solo realizan compras compulsivas, sino que investigan en 

las distintas redes sociales existentes antes de realizar una compra. La conducta del cliente va 

cambiando drásticamente y las instituciones deben buscar palancas estratégicas para 

acompañar la búsqueda de información del cliente. Esto ayudará a tomen una decisión de 

compra sin ser bombardeado con muchos anuncios. Por eso, es importante utilizar técnicas de 

inbound marketing que tengan como finalidad perseguir al consumidor desde el proceso de 

adquisición hasta la disposición final, e intentar generar contenido utilizando herramientas 

que coincidan con el aspecto típico, por ende, se trata de atraer y convertir clientes (Lehnert 

et., 2021). 

A nivel mundial, la tecnología y las comunicaciones han cambiado los estilos de vida 

sociales de los clientes y los métodos, por tanto, los especialistas en marketing se encuentran 

en la búsqueda constante de nuevos métodos que ayuden a tener una mejor comunicación con 

el público objetivo (Adam et al., 2020). De hecho, los adelantos en la tecnología digital 

representadas por los sitios webs y las aplicaciones para teléfonos inteligentes han asumido 

un gran espacio en la vida cotidiana de los clientes (Dwivedi et al., 2020). El proceso de 

búsqueda tradicional se ha trasladado al entorno digital, donde los datos se han convertido en 

un componente crucial (Lou et al., 2019). Hoy en día es más probable que los usuarios busquen 

información relacionada con la marca a través de plataformas digitales, con la finalidad de 

obtener conocimientos que puedan respaldar su proceso de toma de decisiones (King, 2019).  

De tal manera, Khalayleh & Hawary (2022) hace énfasis que el marketing digital es 

esencial para la estrategia de marketing para las empresas, independientemente de la industria, 

el tamaño o el país de origen. El principal tipo de publicidad digital es el inbound, que es un 

tipo de marketing debido a una estrecha conexión entre una organización y los clientes 

esperados, o también con aquellos clientes que han comunicado deliberadamente su interés en 

los productos de la organización (en vista de suscripciones a boletines, revistas web, 

comunidades informales, etc.) y personas que se sienten atraídas por la publicidad de 

contenido de primer nivel. 
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De tal forma, el marketing en la actualidad está asistiendo a un momento decisivo en 

la adopción de fundamentos teóricos digitales y enfoques que imponen una reestructuración 

de sus actividades, cuyas orientaciones más allá de los aspectos comerciales están teniendo 

nuevos enfoques con la capacidad de comunicarse con clientes digitales (Sánchez-Teba et al., 

2020). Por esto razón, el trabajo del vendedor a la luz de la actual escena compleja de 

marketing, ya no se limita a buscar para encontrar o llegar a clientes potenciales, sino ayudar 

a esos clientes a encontrar el producto y/o servicios de su interés. Por lo tanto, el inbound 

marketing es una herramienta efectiva para atraer futuros consumidores en el nuevo 

paradigma del marketing digital (Meloviç et al., 2020). 

En China, con la globalización del mundo, el desarrollo de la industria de comida 

rápida occidental es cada vez mayor. McDonald's, como líder de la industria de comida rápida 

occidental, ha establecido mercado objetivo y tiene un grupo de clientes leales en los últimos 

años. La viabilidad de inversión de McDonald's, se debe principalmente al inbound marketing, 

debido a que se utilizó con la finalidad de poder sacar ventajas competitivas en el mercado, 

teniendo como finalidad lograr la fidelización de clientes, debido al rápido crecimiento de la 

industria en China (Sol, 2022). 

Adempas, Traoré et al. (2021) enfatiza que existen muchas empresas que afirman que 

el inbound marketing en América Latina realizan el uso de redes sociales para realizar sus 

ventas, por lo tanto, el Internet ha sido el factor que más ha influido en los cambios culturales, 

económicos y sociales de principios del siglo XXI. Actualmente, el consumidor es el punto 

focal de las actividades empresariales y el objetivo de las estrategias de Internet. 

En Perú, uno de los establecimientos más exitosos es Oncosalud, que se orienta en el 

bienestar y desarrollo integral de sus clientes como personas y crea su centro de contenidos 

donde los oncólogos pueden comunicar sus tips, consejos e información de prevención hacia 

sus clientes frecuentes, para mejorar el estilo de vida. Se ha conseguido resultados positivos, 

ya que muchos se sienten identificados con el contenido compartido y aprecian este valor, la 

organización ha sabido administrar su táctica digital identificando los puntos débiles y 

optimizando estrategias para extender sus ocasiones de conversión y oprimir el precio por 

ganancia (Eneque, 2021).  

Debido a la falta de educación en inbound marketing y todo lo concerniente a el 

mismo, muchas empresas continúan con su tradicionalismo y se niegan a cambiar. Un pequeño 

número de empresas, si tienen un sitio web, red social y/o blog, sin embargo, no implementan 
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contenido de manera efectiva debido a la ausencia de un método claro y errores como tiempos 

de entrega incorrectos, publicaciones de stock desactualizado y productos innecesarios, 

conllevando a que el consumidor se sienta insatisfecho con lo adquirido, repercutiendo 

claramente en la fidelización (Geng et al., 2020). 

En ciudad de Chiclayo han aumentado cafeterías en los últimos años, dentro de las 

cuales existe una cafetería que ha logrado hacerse conocida como es la cafetería Tostao, se ha 

denotado que enfrenta un problema cada vez mayor debido a la competencia y los constantes 

cambios en los consumidores dada las tendencias, además de la pérdida de clientes y el 

estancamiento en la recaudación de ingresos, existe la necesidad de fortalecer la fidelización 

de su cartera de clientes actual, así como la captación de clientes potenciales, dado que las 

redes sociales no están diseñadas eficientemente para dar a conocer los productos y poder 

generar nuevos clientes, todo ello ha conllevado a que no logre tener los resultados esperados, 

teniendo deficiencias en fidelizar a los clientes, por ende se tiene la siguiente interrogante. 

¿Cuál es la relación entre el inbound marketing y la fidelización de los clientes frecuentes en 

la cafetería Tostao de Chiclayo 2023?  

La investigación fue de suma importancia, dado que se accedió a examinar la 

asociación existente entre las variables, con la finalidad de hallar la relación entre las mismas.  

Por consiguiente, el aporte científico de este estudio, se pretende incrementar el conocimiento 

relacionado al inbound marketing y sus herramientas digitales que definen los contenidos de 

información para resaltar los beneficios de la organización, con la finalidad de generar lealtad 

a la marca y fidelización de clientes activos; la utilidad para el contexto laboral implica 

rentabilizar estos procesos para mejores retornos de la inversión y aumentar unidades de 

negocios fuera de la región. 

Siendo el objetivo general determinar la relación significativa entre inbound 

marketing y la fidelización de los clientes frecuentes en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023, 

siendo los objetivos específicos identificar el nivel del inbound marketing, el nivel de la 

fidelización y establecer la relación existente entre las dimensiones del inbound marketing 

y la fidelización de los clientes frecuentes en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 

Por lo cual, se tuvo como hipótesis general de la investigación existe relación 

significativa entre el inbound marketing y  la fidelización de los clientes frecuentes en la 

cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 

Revisión de la literatura 

Moza, (2022) examinaron que el efecto del inbound marketing como un enfoque 
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efectivo en el mundo digital actual, los especialistas en marketing enfrentan desafíos que les 

hacen preocuparse por la participación del cliente. Los avances tecnológicos y la amplia 

difusión de Internet han mejorado el papel que desempeñan los consumidores en la creación 

de valor para el experto en marketing, que ha ido más allá de la compra a la interacción en 

línea y a comportamientos de compromiso. Además, Ponce (2022) analizo el inbound 

marketing y la fidelización del consumidor en las farmacias para obtener ventajas 

competitivas a través del marketing digital, donde las empresas deben reevaluar su 

infraestructura y sus técnicas de marketing para superar esta evaluación, debido a que los 

medios digitales de esta organización no están dando a conocer los productos acordes al 

público objetivo a pesar de que existen sugerencias por parte de los consumidores. Por lo 

tanto, Muñoz et al. (2019)  enfatizo que las pequeñas, medianas y pequeñas empresas 

(MIPYMES) ejercen un papel fundamental en diversas economías; de ahí la pertinencia de 

examinar las variables que pueden mejorar la seriedad de las MIPYMES, como el avance y 

los ejecutivos en el escaparate inbound, por lo que en la presente revisión se observó que en 

la mayoría de las organizaciones no faltan los datos brindados a través de sus comunidades 

informales y sitio, debido a que los clientes consideran que no pueden realizar una compra 

satisfactoria, dado que no logran encontrar las características del producto publicadas en las 

redes, de igual forma que la respuesta de la organización mediante este medio es muy lenta, 

conllevando a que busque otras alternativas en la competencia. 

Por su parte, López et al (2019) los resultados de la investigación muestran que existe 

un adecuado sitio web relacionado a que pueda ser interactivo hacia los usuarios, además de 

que existen estrategias como es el caso de dar descuentos y beneficios a clientes, donde estas 

ventajas se transmiten a través de organizaciones interpersonales, así como las principales 

actividades para lograr la seguridad y confiabilidad de los clientes con el marketing entrante, 

por lo que hoy la economía informatizada contribuye de manera inequívoca al aumento de 

la gravedad, especialmente cuando un cambio avanzado implica mudarse a nuevos modelos 

mecánicos donde la publicidad digital es una parte importante de las estrategias de desarrollo 

y confiabilidad del cliente. La web y la publicidad avanzada se han convertido en elementos 

fundamentales de las cruzadas que atraen y retienen a los compradores. En su investigación 

de Minaya y Sandoval (2021) determinaron la influencia que existe entre el Inbound 

Marketing frente a la fidelización de clientes de las MYPES digitales, donde encontraron 

que en la organización se está aplicando el correcto uso del marketing digital, dándole un 

énfasis a la interactividad que pueden tener sus redes sociales para el fácil uso por parte de 
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los usuarios. De esta manera, consideran que hoy organizaciones interpersonales, sitios, 

revistas online, entre otros, se combinan en nuestro país como una estrategia más de 

marketing llamado Inbound, que cada organización debe consolidar para garantizar su 

prosperidad. Sin embargo, Mazzini y Seminario (2020) analizaron el inbound marketing y 

la fidelización de los clientes en una organización, obteniendo como resultado los clientes 

no están teniendo una satisfacción al momento de tener interacción con la empresa, dado que 

consideran que no están sintiendo una experiencia al momento de la compra y/o uso del 

producto, lo cual ha fundamentado que busque otras empresas del mismo rubro para 

satisfacer sus necesidades.  

Dastane (2020) evaluó el inbound marketing y la fidelización de clientes, teniendo 

como resultado que, en referencia, esta se encuentra en un nivel bajo, dado que con el 

transcurso del tiempo la empresa se ha estancado en la innovación de sus productos, de igual 

forma se considera que los productos que son vendidos en la actualidad no son diferentes 

respecto a los atributos que estos puedan tener, dando que no sienten que exista un valor 

agregado y se ha perdido la calidad. Dam (2021) analizó la fidelización del cliente en el 

sector servicios, obteniendo como resultado que existe una alta fidelización en este sector de 

empresas, considerando que las organizaciones siempre están sacando nuevos productos con 

la finalidad de que los clientes tengan variedad para escoger, de igual forma que la 

organización toma en cuenta los inconvenientes que puedan surgir para que no vuelvan a 

suceder, de modo que con la feroz situación competitiva actual, las empresas competidoras 

han brindado continuamente una calidad de servicio superior y una excelente imagen de 

marca percibida para alcanzar la satisfacción y la lealtad del cliente. Asimismo, los 

resultados también revelaron que la fidelización del cliente tenía una relación positiva con 

la lealtad del cliente. Según, Chuquilin y Vásquez (2020) determinaron la influencia del 

inbound marketing y la fidelización de los consumidores actuales, obteniendo como 

resultado que existen valor de significancia menor a 0.005, lo que evidencia la influencia 

que existe entre estas variables, por lo tanto, la realización de un sitio web enfocado en que 

sea de fácil acceso, uso e interactivo para el cliente cumple como rol significante para que 

pueda existir una mayor fidelización del cliente. De tal manera que Vicente y Cano (2022) 

analizaron la relación del inbound marketing, obteniendo como resultado que existen un 

nivel de significancia de 0.000, de modo que evidenciaron que la realización de un sitio web 

enfocado en las necesidades del cliente, como es la interactividad de la misma que tengan 

como fundamento la facilidad que logre tener para navegar dentro de la misma y el fácil uso 
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para la compra, de igual forma considera que las sugerencias realizadas por los clientes 

cumplen un papel fundamental para realizar una buena elaboración de sus redes sociales, por 

lo tanto todo ello tiene una influencia significativa en el incremento de la fidelización de 

clientes. 

Por otro lado, es importante sustentar teóricamente este enfoque, y como resultado se 

han propuesto diversas teorías relacionadas con ambas variables de estudio. Por lo tanto, se 

mencionará los autores individuales que contribuyeron a este estudio y a su vez ayudaron a 

respaldar la investigación.  

El inbound marketing es un método de marketing en el que una empresa asume 

clientes a través de proporcionarles comprendido o material, es útil para ellos y tiene como 

objetivo nutrir el contenido de marketing entrante de la empresa, con el objetivo de llevarlos 

a una solución que la empresa es capaz de ofrecer al cliente (Soegoto & Simbolon, 2018). 

La dinámica desarrollo tecnológico, así como el crecimiento constante en la cifra de los 

clientes activos de las redes sociales se han transformado en los factores de determinantes 

cambios y la aparición de nuevas formas y técnicas en el marketing actividades de las 

empresas (Podilapu, 2022). 

El inbound se refiere a la capacidad de un usuario para encontrar un negocio sin tener 

que buscarlo directamente. Se prepara principalmente de contenidos transmitidos por 

diferentes canales (Sharan, 2019). Por lo tanto, es una habilidad que tiene como propósito 

impulsar a los compradores potenciales con temas atractivos desde los primeros pasos de la 

adquisición de decisiones (Naranjo, 2020). Asimismo, se diferencia del marketing 

tradicional en que brinda a los compradores un tema importante, por lo que es significativo 

estar cerca de la marca, así como buscar asesoría, información y, en sentido estricto, 

entretenimiento (Assiriyage et al., 2018).  

El inbound marketing, por lo tanto, tiene como objetivo cerrar tratos con los 

consumidores y atraerlos como compradores potenciales para facilitar la compra y adopción 

de nuevos productos (Kali, 2018). Por lo tanto, el inbound marketing está cobrando 

importancia en las empresas, ya que representa un potencial para ellas, ya que garantiza un 

aumento de la comercialización, las ganancias y la demanda debido a la alta tasa de seguridad 

y el contacto destacado con otros clientes potenciales (Samsing, 2018). 

El modelo teórico del inboung marketing fue basado por Mood en el año 2017 (citado 

por García   et al. 2021) donde menciona las dimensiones del inbound marketing, fueron a 
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atraer, el que se considera dirigido a captar el interés del público en Internet para convertirlo 

en visitante del portal. En la etapa de atracción, el sujeto es el soberano (Naranjo, 2020). Su 

modelo de consulta debe capturar la curiosidad de su público objetivo y el método de 

exposición más apropiado. Las redes sociales son una propuesta importante para atraer a las 

personas (Minarro, 2018). 

Por lo tanto, la conversión es el propósito principal cuando intenta convertir a estos 

lectores y visitantes de contenido, a veces empresas o "clientes potenciales". En otras 

palabras, los acerca al proceso de liquidación que culmina en una OPA de alto perfil 

(Naranjo, 2020). La recopilación de información es importante durante la fase de transición, 

por lo que una vez que los consumidores potenciales se involucran en la discusión, se deben 

incorporar sugerencias para que se puedan obtener datos más precisos (Eneque, 2016). Por 

eso, es importante liderar las ventas, es decir, todos los procesos necesarios para comprar, 

para adquirir leads antes de llegar a la etapa de ventas (Naranjo, 2020). Las organizaciones 

continúan invirtiendo en las redes sociales con la intención de que ayuden a su fuerza de 

ventas a mejorar el compromiso con los clientes (Agnihotri, 2020). 

Por ello, es importante deleitar considerando que la etapa final no es un traspaso, sino 

una experiencia única para el comprador con la marca o empresa (Naranjo, 2020) alcancen 

sus objetivos y eventualmente se conviertan en prescriptores de la compañía mientras 

rápidamente vuelven a ser usuarios leales (Aguado y García, 2018).  Cabe enfatizar que la 

fidelización de clientes es muy común en marketing relacionado con el crecimiento y la 

retención de consumidores para marcas y negocios (Närvänen et al., 2020). La acción no 

acaba ahí, sino que continúa. Además, incluye técnicas y habilidades para construir relaciones 

sólidas con clientes habituales con el objetivo de convertirlos leales. (Burbano, 2018). 

De igual modo, la fidelización de clientes es un acumulado de técnicas, estrategias 

de marketing y ventas destinadas a persuadir a los usuarios para que recompren un servicio o 

un producto (Budianto, 2019). Además, con el tiempo continúan adquiriendo y se convierten 

en compradores frecuentes. La lealtad del cliente no se limita a campañas exclusivas, puede 

convertirse en una parte integral de su comercialización (Sharán, 2019). 

Por lo tanto, la fidelización del cliente es la etapa que aumenta las interacciones 

efectivas entre los usuarios y la empresa. Esto asegura que los miembros de la comunidad 

que ya han consumido o comprado en la tienda, ya sea por servicios o bienes, lo volverán a 

hacer (Srivastava y Rai, 2018). También se debe considerar que se trata de usuarios que 
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simpatizan y se comprometen con la empresa. Asimismo, es una acción encaminada a 

establecer una relación de venta directa en determinado tiempo entre la institución y el 

consumidor (Cestau, 2020). 

En lo que respecta al modelo teórico lo analiza CZepiel y Gilmore en el año 1987 

(citado por Caja, 2022) Insiste en que para que la fidelidad del cliente sea sostenible debe 

basarse en los principios subyacentes del proyecto, y entre ellos, las condiciones que debe 

cumplir la organización, como la cultura empresarial, la experiencia del cliente y la estrategia 

de relación. También menciona que estas fusiones ideales, tal como las entiende, guiarán el 

desarrollo de objetivos de lealtad. 

CZepiel y Gilmore en el año 1987 (citado por Caja, 2022) menciona las siguientes 

dimensiones.  

Específicamente, la lealtad del cliente utiliza la lealtad conductual como una medida 

de cómo se comportan los clientes a lo largo del tiempo en relación con una marca 

determinada (Sharán, 2019). Dado que el fortalecimiento de las relaciones se debe a 

esquemas habituales de decisión de compra, si una marca compra un producto superior, el 

atractivo de esa experiencia es una insinuación compelida a resaltar el potencial que sugiere 

que es inferior al dominio de adquisición (Cestau, 2020). 

De esta manera, la lealtad actitudinal está relacionada con el deseo de externalizar, la 

importancia de vender como primera opción o la empatía por la entrega. Dado que la 

verdadera lealtad es una comunicación psíquica a largo plazo con una empresa, marca o 

producto, la lealtad se enfoca en rasgos efectivos (Sharán, 2019) y considera factores 

emocionales validados. Relaciones de compra generadas por factores emocionales, 

cognitivos y evaluativos que impulsan relaciones sólidas entre las preferencias y la conducta 

del cliente (Vilkaite y Skackauskiene, 2020). 

Sin embargo, la lealtad cognitiva no se trata solo del compromiso o del proceso de 

compra, se trata de ambos (Molinillo et al. 2020). De igual forma, lo que determina el 

mensaje asociado a la oferta, por ejemplo: B. Calidad, propósito del producto y costo. 

Además, es la valoración de los detalles de la marca lo que debe evaluarse en función de lo 

que establece lo que los clientes quieren comprar en el mercado (Burbano, 2018). 

Materiales y métodos 

La presente investigación fue de tipo básico, ya que se obtendrá un conocimiento 

científico de las teorías de las variables del estudio y tuvo un enfoque cuantitativo, se utilizó 
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parámetros científicos y estadísticos para evaluar el impacto posterior de la investigación a 

través de tablas organizadas por el programa específico, confirmando que las tipologías 

fueron resueltas por un enfoque de investigación cuantitativo. Tuvo un alcance correlacional, 

debido a que se analizara la relación de las variables de estudio, se identificó como un estudio 

no experimental, debido a que no se manejaron los resultados obtenidos y esto se debe a que 

puede alterarse conscientemente sin manipulación y se basa especialmente en observar y 

analizar los fenómenos que ocurren en su contexto. Asimismo; el tiempo dado en la recogida 

de datos es único, manifestó un diseño transversal. La población en este estudio fue de 746 

clientes de la cafetería Tostao, se alcanzó un resultado equivalente a 254 para su respectiva 

aplicación, el tipo de muestreo fue probabilístico estratificado.  

La técnica de recolección de datos que se manejó fue la encuesta, el instrumento de 

investigación que se manejó para ambas variables fue cuestionario, el primer instrumento 

consta de 16 ítems y el segundo de 8; los ítems se califican en una escala del 1 al 5, donde 

1 es considerado nunca y 5 siempre, los cuales permitieron medir a las variables por sus 

dimensiones, siendo de escala Likert, en donde se tuvieron valorizaciones ordinales, para la 

selección del instrumento de investigación se tuvo que haber realizado previamente una 

operacionalización de las variables y estas tenían que estar vinculadas al título, problema, 

meta e hipótesis (y estas estaban relacionadas con el tipo y diseño de los estudios 

involucrados) para medir las variables se utilizara encuestas.  

Por otro lado, se procedió a la validación de los instrumentos, por ende, se solicitó el 

apoyo de 6 especialistas, con la finalidad de evaluar los instrumentos, se calculó a través de 

la V de Aiken la validación, a continuación, se realizó la prueba piloto con el 10% de la 

muestra total y el alfa de Cronbach para evaluar la confiabilidad de la escala. 

En el procedimiento se creó un enlace en Google forms, luego se programó fechas 

para poder aplicar el instrumento donde se enviaron los cuestionarios con la ayuda de la 

administración a través de correo, whatsapp y de forma física. Para la resolución de cada 

cuestionario se tomó el tiempo de 10 minutos máximo, finalmente los resultados se 

recopilaron en una hoja Excel. 

Finalmente, para el procesamiento de datos los resultados se descargaron en una hoja 

de Excel y se analizaron en el programa SPSS v23 para una mejor comprensión e 

interpretación. Para conseguir los niveles de las variables y sus dimensiones se utilizó 

estadística descriptiva e inferencial, es importe precisar que para la prueba de hipótesis se 
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calculó mediante la correlación bivariada de Rho Spearman, para el primer y segundo 

objetivo específico; se analizó en tablas de frecuencia y tablas individualizadas, en el tercero 

se usó Rho Spearman. 

Resultados y discusión  

Primer objetivo específico: Identificar el nivel del inbound marketing en la cafetería Tostao 

de Chiclayo, 2023. 

Tabla 1 

Nivel del inbound marketing en la cafetería Tostao de la ciudad Chiclayo, 2023.  

Nivel n % 

Bajo 156 61,4 

Medio 66 26,0 

Alto 32 12,6 

Total 254 100% 

 

En la tabla 1, los resultados indican que el inbound marketing se encuentra en un nivel 

bajo, por lo tanto, se infiere que los clientes en su mayoría consideran que la organización en 

estudio no realiza una actualización constante de los productos que se venden a través de sus 

redes sociales, además de que no logran sentir una interacción constante con la empresa para 

que les faciliten la opción de comprar los productos de forma eficaz, asimismo la cafetería 

Tostao no realiza algún descuento u oferta para aquellos clientes que compran de manera 

consecutiva mediante sus redes, lo que genera que la atención percibida no sea la óptima y no 

se sientan satisfechos. Este resultado difiere con los hallado por Moza (2022), donde se 

evidenció un nivel alto referente al inbound marketing, debido que en la organización se halló 

que las redes sociales están diseñadas en que puedan ser de fácil acceso y compra para los 

usuarios con la finalidad de que pueda ser de rápida interacción para los mismos. Por lo tanto, 

al obtener lo resultado del presente estudio se logra evidenciar una diferencia con lo 

encontrado por el autor, de modo que se infiere la necesidad por parte de las organizaciones 

de realizar la elaboración de sus redes sociales, enfocándose en las necesidades de los clientes, 

debido a que en la actualidad requieren de una interfaz de las redes sociales interactiva y que 

tenga un fácil medio de compra, además se denota que las empresas deben tener en cuenta a 

los clientes frecuentes, ya que ellos son los que pueden traer a potenciales clientes y 

recomendar los productos de la organización, por tal motivo, es preciso que las organizaciones 

puedan otorgar beneficios a los cliente recurrentes. Por ello, Megargel et al. (2018) refieren al 

inbound marketing como la capacidad que tiene una empresa de atraer clientes mediante 

material por redes sociales, por tanto, la finalidad del inbound marketing es poder realizar un 
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trato con los consumidores y tener un poder de atracción con los compradores potenciales, el 

cual mediante las redes sociales puedan facilitarle la compra de productos, mediante un sitio 

web de fácil acceso e interactivo. 

Tabla 2 

Nivel de las dimensiones de la variable inbound marketing en la cafetería Tostao de 

Chiclayo, 2023. 

 

 Por lo tanto, al responder al nivel por dimensiones, se halló que la dimensión atraer se 

encuentra en un nivel bajo, de modo que se evidencia que los clientes de dicha organización 

no consideran que en sus redes sociales existan actualizaciones constantes de productos, 

dado que no se están creando nuevos productos para poder ofrecer, de igual forma que a 

pesar de ser clientes frecuentes no reciben ningún tipo de notificación por sus redes donde 

se les ofrezca una promoción especial o algún descuento, este resultado difiere por lo hallado 

por López et al. (2019), donde enfatiza que la organización realiza actualizaciones constantes 

de sus publicaciones, orientadas a que puedan sacar nuevos productos al mercado, de igual 

forma se evidencia que como parte de sus estrategias, destacan el poder realizar promociones 

para los clientes frecuentes mediante sus redes sociales, asimismo, en la dimensión convertir 

se obtuvo como resultado un nivel bajo, denotándose que existe dificultades para poder 

navegar e interactuar con las redes sociales (Facebook, Tik Tok e Instagram) de esta 

cafetería, debido a que el diseño no es interactivo para la percepción de los clientes, por lo 

que no encuentran facilidades para vender un producto mediante sus redes, este resultado se 

contrata con lo hallado por Minaya y Sandoval (2021), donde evidenciaron que existe un 

adecuado marketing digital por parte de la organización, debido a que las redes sociales 

utilizadas para poder publicitar los productos, se encuentran en una constante actualización 

referente a necesidades que pueda tener el público objetivo, con la finalidad de que pueda 

hacer más fácil la navegación del usuario. Por otro lado, en la dimensión vender se tiene 

como resultado un nivel bajo, de modo que los clientes en su mayoría consideran que la 

empresa en estudio no lograr brindar una información completa referida a un producto, 

complicando que los clientes realicen una compra satisfactoria, además sienten que la 

Dimensiones nivel n % 

Atraer Bajo 132 52,0 

Convertir Bajo 120 47,2 

Vender Bajo 156 61,4 

Deleitar Bajo 143 56,3 
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organización no está dando una propuesta de valor, lo que lleva a que consideren que existen 

mejores productos en otras empresas del mismo rubro, de modo que este resultado se 

corrobora con la hallado por Muñoz et al.(2019), donde se denota la ausencia de información  

sobre las rasgos distintivos de los productos brindados por la empresa mediante sus redes 

sociales, de igual forma, se halló que existe una poca capacidad de reacción de la 

organización mediante sus redes, dado que los clientes considera que al momento que 

realizar una consulta sobre un producto, la respuesta es tardía, de modo que buscan el mismo 

productos en otras empresas, donde puedan realizar una compra satisfactoria. Finalmente, 

en referencia a la dimensión deleitar se obtuvo como resultado un nivel bajo, evidenciado 

que la organización en estudio no está realizando publicaciones de forma clara y visible de 

algún producto nuevo, por lo que los clientes sienten que esta empresa no les está dando la 

importancia requerida a las sugerencias y/o recomendaciones que ellos hacen mediante las 

redes sociales, lo que conlleva a que sientan que la atención recibida no es la óptima. Por 

ende, este hallazgo se puede evidenciar en lo investigado por Ponce (2022) donde hacen 

énfasis que las empresas deben reevaluar su infraestructura y sus técnicas de marketing, 

debido a que los medios digitales de esta organización no están dando a conocer los 

productos acordes al público objetivo a pesar de que existen sugerencias por parte de los 

consumidores. Por lo tanto se ha podido evidenciar que estas dimensiones tienen a estar 

presentes en otros autores, dando referencia a que no está realizando el uso adecuado del 

marketing digital para poder llegar a los clientes potenciales, teniendo como principal razón 

que no realizan una investigación de mercado, lo que conlleva a que los lanzamiento de 

nuevos productos y/o ofertas no tengan una gran expansión entre los usuarios de las redes 

sociales, de igual forma se ha denotado que la organización no toman en consideración las 

recomendaciones realizar por los cliente mediante las redes, lo que dificulta que puedan 

llegar a cumplir con las necesidades de los clientes. El inbound se refiere a la capacidad de 

un usuario para encontrar un negocio sin tener que buscarlo directamente. Se prepara 

principalmente de contenidos transmitidos por diferentes canales (Sharan, 2019). 

Segundo objetivo específico: Identificar el nivel de fidelización de clientes frecuentes en la 

cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 
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Tabla 3 

Nivel de fidelización de clientes frecuentes en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 

  

Nivel n % 

Bajo 144 56,7 

Medio 72 28,3 

Alto 38 15,0 

Total 254 100% 

 

Los resultados de la Tabla 3 muestran que la fidelización de los clientes se encuentra 

en un nivel bajo, esto de acuerdo con la apreciación del servicio que ofrece la cafetería Tostao, 

por lo que se muestra que la mayoría de los clientes habituales de esta organización piensan 

que  el producto está devaluando los valores y atributos, porque no están sacando al mercado 

nuevos productos  que periódicamente sean populares, de la misma manera los clientes creen 

que Tostao ya no es una buena opción para consumir productos de calidad a buenos precios, 

por lo que no recomendaría estos productos y no los volverían a comprar. Por lo tanto, este 

resultado difiere con los hallado por Dam (2021), donde evidenciaron que existe una 

fidelización alta, centrándose en aspectos relacionados a la constante innovación para sacar 

nuevos productos al mercado, los cuales tengan valores agregado para que pueda ser el 

elemento diferenciador con otras empresas, de igual forma todo ello ha conllevado a los 

clientes tengan en consideración regresar a estas organizaciones por el servicio brindado y 

además los recomienden por tener una buena relación precio-calidad. Por lo tanto, la discusión 

de los resultados hallados, logra evidenciar que exista una complejidad de poder tener 

fidelizado a los clientes, dado que cada vez es mayor la tendencia que tienen los clientes por 

querer productos nuevos, donde puedan sentir una experiencia mediante el valor y/o atributos 

que este pueda tener, por ende, exista la necesidad de las organizaciones de estar en una 

constante innovación de los productos enfocados en la calidad, para que puedan regresar a 

comprar, den recomendaciones y tengan fidelidad hacia la marca. Por lo cual Srivastava y Rai 

(2018) enfatizan que la fidelización del cliente tiene como finalidad aumentar las interacciones 

efectivas entre los usuarios y la empresa, lo que conllevará a que los miembros de la 

comunidad que ya han consumido o comprado en la tienda, ya sea por servicios o bienes, lo 

vuelvan a hacer.  

 

 



21 
 

Tabla 4  

Nivel de las dimensiones de la variable fidelización de clientes en la cafetería Tostao de 

Chiclayo, 2023. 

 

Dimensiones nivel n % 

Lealtad como 

comportamiento 

Bajo 127 50,0 

Lealtad actitudinal Bajo 126 45,3 

Lealtad cognitiva Medio 167 65,7 

 

En referencia a la tabla 4, se halló como resultado un nivel bajo en la dimensión lealtad 

como comportamiento, dado que consideran que la empresa en estudio no ha podido generar 

un incentivo hacia los clientes frecuentes, en la mayoría de sus productos se ha perdido la 

propuesta de valor, por lo que los consumidores consideran que ha perdido la calidad que 

solían ofrecer, de modo que el servicio percibido ha conllevado a que los clientes ya no 

realicen compras en esta cafetería, optando por tener otras opciones en el mercado, de modo 

que este hallazgo es evidenciado en la investigación de Dastane (2020) donde se ha 

identificado que los productos de la organización estudio han perdido los atributos de calidad, 

por lo cual consideran buscar otras opciones en el mercado que puedan suplir esta necesidad 

del producto, dado que no sienten que la empresas donde consumen este generando o dando 

un valor agregado. Además, en la dimensión lealtad actitudinal se ha evidenciado un nivel 

bajo, correspondiendo que los clientes no se sienten satisfechos con la experiencia de compra, 

lo que ha generado a que no logren identificarse con esta empresa, resultando que no 

recomienden los productos de Tostao. Por lo cual este resultado se corrobora por lo hallado 

por Mazzini y Seminario (2020) donde se evidenció que los clientes no están teniendo una 

satisfacción al momento de tener interacción con la empresa, consideran que no existe una 

experiencia al momento de la compra y/o uso del producto, todo ello ha conllevado que busque 

otras opciones en el mercado. Finalmente, referente a la lealtad cognitiva se dio como 

resultado un nivel medio, lo que conlleva a que exista una considerable cantidad de clientes 

que pueda que regresen a comprar algún producto de esta empresa y que lo hagan a menudo. 

Por lo tanto, se logra inferir que los resultados del presente estudio se han podido evidenciar 

que lo investigado por otros autores, considerando que la experiencia en el momento de la 

compra y el uso de producto cumplen un papel fundamental para que puedan existir una 

fidelización del cliente, además la constante innovación de productos tiene que tener como 

fundamento un valor agregado que pueda cumplir como un diferenciador significativo en 
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comparación de otras empresas, donde el producto tenga características y/o atributos que 

puedan ser únicos para el cliente. Por lo cual, Sharán (2019) hace énfasis que la fidelización 

es el conjunto de técnicas, estrategias de marketing y ventas destinadas a persuadir a los 

usuarios para que recompren un servicio o un producto, por ende, a lealtad del cliente no se 

limita a campañas exclusivas, puede convertirse en una parte integral de su comercialización. 

Tercer objetivo específico: Establecer la relación existente entre las dimensiones del inbound 

marketing y fidelización de clientes frecuentes en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 

Tabla 5 

Relación entre las dimensiones del Inbound marketing y fidelización de clientes frecuentes 

en la cafetería Tostao en la ciudad de Chiclayo, 2023. 

 

                                               Fidelización de           

                                            clientes 

Rho de 

Spearman 

Atraer ,594** 

Convertir  ,552** 

Vender  ,596** 

Deleitar ,654** 

                      Nota.  ** indica p < 0,01 

 

Al medir la correlación entre las dimensiones y la variable señalan que es directa, es 

así en la dimensión atraer de la variable dependiente y la variable independiente el valor Rho 

de Spearman fue de 0,594 es decir moderado, esto es que la empresa consolide sus estrategias 

para atraer a los clientes y de esa manera mejorará la fidelización; de modo que si la 

organización logra tener mayor presencia en redes sociales enfocándose en crear 

publicaciones donde puedan tener mayor interacción, esto conllevará a que los consumidores 

sean frecuentes en la compra de los productos, además referente a la dimensión convertir y la 

variable fidelización el valor fue de 0,552 teniendo un vínculo moderado; esto indica que a 

medida que se implementan mejores promociones, diseños en redes virtuales que sean 

atractivos y de fácil acceso, los clientes podrán tener una mayor fidelización referente a la 

cafetería; por lo cual este resultado se corrobora con lo hallado por Chuquilin y Vásquez 

(2020) donde se evidencia que la elaboración de un sitio web y/o redes sociales teniendo como 

principal fundamento la interactividad que pueda tener el usuario y el fácil uso de la misma 

para realizar compras, todo ello tiende a cumplir una influencia significativa para que pueda 
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existir una mayor fidelización. Por otro lado en el resultado de la dimensión vender y la 

variable, se obtuvo valor de rho de 0,596 considerado moderado, esto conlleve a que si se 

consolida la investigación de mercado enfocándose a las nuevas tendencias y/o preferencias 

de los clientes de acuerdo a la información obtenida mediante las redes sociales, entonces se 

consolidará la fidelización de clientes; finalmente en la dimensión deleitar y su relación con 

la variable fidelización el valor fue de 0,654 es decir moderada; esto significa que mientras 

sean más recurrentes las promociones enfocadas en las recomendaciones y/o sugerencias 

proporcionadas por los clientes mediante las redes sociales, será mejor la fidelización del 

cliente. Estos valores permiten afirmar que entre las dimensiones del inbound marketing existe 

una relación directa. Por lo tanto, se ha logrado demostrar en los resultados que las 

organizaciones en la actualidad tienen la necesidad de realizar una óptima elaboración de redes 

sociales y sitios web, dado que cada vez los clientes tienen mayor exigencia en cuanto a la 

rapidez, el fácil acceso y la interactividad que puedan tener las redes, de igual forma que al 

momento de lanzar un producto mediante la redes, el community manager de las 

organizaciones debe tener en consideración las sugerencias realizadas por estos medios, dado 

que todo ello facilitará a que puedan llegar a su público objetivos y de esa forma conllevar a 

la fidelización del mismo. Por ello Burbano (2018) menciona que la lealtad cognitiva se trata 

del compromiso y el proceso de compra de los clientes, por lo cual lo que determina el mensaje 

asociado a la oferta, se ve referenciado por aspectos relacionales a la calidad, propósito del 

producto y costo. Además, es la valoración de los detalles de la marca lo que debe evaluarse 

en función de lo que establece lo que los clientes quieren comprar en el mercado. 

Objetivo general: Determinar la relación significativa entre inbound marketing y 

fidelización de clientes frecuentes en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 

Tabla 6 

Análisis de la relación entre Inbound marketing y fidelización de clientes frecuentes en la 

cafetería Tostao en la ciudad Chiclayo, 2023.  

 

                                                        Fidelización     

                                                         de             

                                                             clientes 

Rho de Spearman Inbound 

marketing 

,573** 

                       Nota.  ** indica p < 0,01 
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Finalmente, al responder al objetivo general, se aplicó el estadístico Rho de Spearman, 

el cual tuvo como resultado 0,573., además el valor de significancia es 0, 000 menor a 0,05 

esto permite rechazar H2 aceptando H1, es decir el inbound marketing se relaciona con 

fidelización de clientes, por lo tanto se evidencia que mientras la cafetería Tostao se centre en 

el diseño de sus redes sociales sea más interactiva y de fácil acceso para los clientes 

enfocándose en ser más recurrentes en sus publicaciones, además; tome en cuenta las 

recomendaciones y/o sugerencias de los clientes para sacar nuevos producto a su carta y 

realizar promociones o descuentos para clientes frecuentes, tendrá una mayor frecuencia en la 

compra de productos, lo que conllevará a que exista una mayor fidelización en sus clientes. 

De modo que estos hallazgos se evidencian en los investigado por Vicente y Cano (2022) 

quienes hallaron que la interactividad de las redes sociales y/o sitio web y las recomendaciones 

de los clientes para mejorar las redes, cumplen un papel significante para que se pueda mejorar 

los niveles de fidelización de los clientes. Por lo tanto, se denota la validez de que, si se logra 

mejorar las redes sociales de las organizaciones enfocándose en las recomendaciones de los 

usuarios con la finalidad de que puedan realizar las mejoras respectiva, para que de esa forma 

exista un fácil uso y compra, todo ello cumplirá un rol fundamental para que los clientes pueda 

volver a utilizar las redes sociales para poder conocer sobre los productos, comprar y 

finalmente recomendar, por lo cual surge la necesidad de poder estar pendientes del público 

objetivo al que se quiere llegar, para poder elaborar un sitio web en base a sus preferencias. 

Por ello Caja (2022) Se enfatiza que para lograr una fidelización sostenible es necesario 

centrarse en las condiciones que debe cumplir la organización, como la cultura empresarial, 

la experiencia del cliente y las estrategias de relación. También menciona que la fusión ideal 

entendida por estos guiará el desarrollo de objetivos de lealtad. 

Conclusiones 

No se perciben renovaciones de los productos en las plataformas de redes sociales, una 

interacción mínima y ningún beneficio para los clientes que regresan. La necesidad de 

adaptarse a las demandas de los clientes y potenciar las estrategias de marketing digital es 

fundamental para atraer y retener clientes. 

No existe innovación constante y la pérdida de la propuesta de valor en los productos 

han llevado a que los clientes no estén satisfechos con la experiencia de compra, lo que ha 

resultado en una disminución de la fidelización tanto en términos de comportamiento como 

de actitud.  

Las estrategias efectivas para atraer, convertir, vender y deleitar a los clientes a través 
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de plataformas digitales están estrechamente relacionadas con la fidelización de estos. La 

interacción activa en redes sociales, la adaptación a las preferencias de los clientes y la 

implementación de promociones basadas en sus recomendaciones son fundamentales para 

lograr la fidelización del cliente. Se deben estar pendiente a las demandas cambiantes de los 

consumidores y utilizar las plataformas digitales como una herramienta efectiva para 

comprender y satisfacer las necesidades del público objetivo.  

Existe relación significativa entre las variables, esto resalta el interés de hacer que las 

redes sociales sean más interactivas y accesibles, así como de tener en cuenta los 

comentarios de los consumidores al momento de lanzar nuevos productos y promociones. 

Estos hallazgos coinciden con la importancia de la experiencia del cliente y las estrategias de 

relación en la fidelización. 

Recomendaciones  

Es importante en centrarse en contratar o capacitar community managers con 

experiencia, particularmente en la gestión de redes sociales, en el desarrollo de estrategias de 

contenido atractivas y medición de KPI, con la finalidad de dar seguimiento de comentarios 

de los clientes para comprender las necesidades y preferencias de ellos mismos. Estos le 

ayudarán a mejorar su estrategia de inbound marketing, retener a los clientes existentes y 

atraer otros nuevos, impactando positivamente en la retención y el aumento de su base de 

consumidores. 

Se debe implementar un programa de capacitación continua para vendedores que se 

enfoque en alinearse con la información brindada a los clientes a través de los canales 

digitales. Además, se debe establecer un sistema eficaz de seguimiento y comunicación bajo 

la supervisión de un community manager, esto implica segmentar la audiencia y personalizar 

mensajes, donde se proporcionará incentivos y beneficios posventa a los clientes como 

descuentos o puntos acumulativos al momento de comprar. Estas medidas mejoran la 

continuidad de la interacción con el cliente, fortalecen la fidelización y crean una experiencia 

de cliente más satisfactoria y sostenible. 

Es crucial utilizar herramientas de automatización de marketing como Salesforce para 

gestionar la relación con los clientes, enviando mensajes personalizados, como recordatorios de 

compras anteriores y ofertas exclusivas basadas en sus preferencias. También es importante 

monitorear constantemente la competencia y las tendencias del mercado para adaptar las 

estrategias de la empresa. La colaboración con influencers locales para promocionar productos 
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y eventos especiales es esencial, la organización de eventos y promociones exclusivas 

desempeña un papel importante para mantener a los clientes comprometidos y atraer nuevos.  

Es esencial que el equipo de marketing desarrolle actividades, que incluyan realizar 

concursos y sorteos en redes sociales para atraer nuevos clientes; esto implica la creación de 

publicaciones persuasivas y mensajes convincentes. Estas colaboraciones deben ofrecer 

beneficios adicionales a los clientes y puedan generar una mayor fidelización; finalmente, la 

implementación de estas estrategias debe ser planificada y coordinada para garantizar el 

posicionamiento de la marca y que se cumplan los objetivos retención de clientes. 
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Anexos   

Anexo 1: Instrumentos de recolección de datos 

 
Encuesta del inbound marketing de los clientes frecuentes en la cafetería Tostao en la 

ciudad de Chiclayo, 2023 

 

Instrucciones: Estimado cliente, agradecemos anticipadamente su colaboración y le pedimos 

que responda cada una de las interrogantes ya que su opinión es importante para el avance 

del estudio, por lo cual debe realizarlo con seriedad, sinceridad y compromiso. 

 

Escala de respuesta: analice las preguntas y responda según criterio. 

 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre 

 

Marque con un aspa (X) en el recuadro que usted considere:  

  

Realizó el cuestionario con su consentimiento:  

 

            Sí                                                                No 

 

 Datos generales:  

  

Genero:  

   

              Masculino                            Femenino                              Preferiría no contestar 

     

 Edad:  

   

            .18 a 24 años+                              .25 a 34 años+                                   .-35 a 44 años+                                                                                

                                             

                                        .-45 a 54años+                         .-55 años a más+    

 

 Nivel académico   

 

            Estudiante              Profesional              Sin estudios             Ninguna de las anteriores 
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N° ÍTEMS 1 2 3 4 5 

1 ¿Percibe usted la actualización de productos en las R.R.S.S de 

Tostao? 

     

2 ¿En la red social se publican ofertas de nuevos productos para 

atraer nuevos clientes? 

     

3 ¿Recibe notificación de que la empresa ofrece descuentos por 

compras frecuentes? 

     

4 ¿Siente que la empresa te ofrece una promoción especial si eres 

un cliente fiel? 

     

5 ¿El diseño de las R.R.S.S (Facebook, Tik Tok e Instagram) 

que utiliza la empresa es atractivo y de fácil navegación? 

     

6 ¿Tiene altas expectativas con relación a las publicaciones e 

interacciones en las redes sociales? 

     

7 ¿Tostao facilita la compra de los productos?      

8 ¿Usted cree que Tostao realiza investigación de mercado 

online para definir el tipo de producto que le va a ofrecer? 

     

9 ¿Cree que la información proporcionada por la empresa le 

ayudó a realizar una compra satisfactoria? 

     

10 ¿Usted cree que el importe agregado que brinda la empresa en 

el servicio es diferente a la competencia existente? 

     

11 ¿Los productos que brinda Tostao son mejores que otros?      

12 ¿La atención que recibe por parte de la empresa es óptima?      

13 ¿La empresa ha tenido en cuenta sus sugerencias?      

14 ¿Ha notado que está aplicando mejoras basadas en las 

recomendaciones proporcionadas por la empresa? 

     

15 ¿Ha notado que la empresa pública promociones de manera 
recurrente? 

     

16 ¿La empresa anuncia de manera clara y visiblemente su 

producto nuevo? 
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Encuesta de la fidelización de los clientes frecuentes en la cafetería Tostao en la 

ciudad de Chiclayo, 2023 

Instrucciones: Estimado cliente, agradecemos anticipadamente su colaboración y le pedimos 

que responda cada una de las interrogantes ya que su opinión es importante para el avance 

del estudio, por lo cual debe realizarlo con seriedad, sinceridad y compromiso. 

 

 

Escala de respuesta: analice las preguntas y responda según criterio. 

 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre 

 

Marque con un aspa (X) en el recuadro que usted considere:  

  

Realizó el cuestionario con su consentimiento:  

 

            Sí                                                                No 

 

 Datos generales:  

  

Genero:  

   

              Masculino                            Femenino                              Preferiría no contestar 

     

 Edad:  

   

            .18 a 24 años+                              .25 a 34 años+                                   .-35 a 44 años+                                                                                

                                             

                                        .-45 a 54años+                         .-55 años a más+    

 

 

 Nivel académico   

 

            Estudiante              Profesional              Sin estudios             Ninguna de las anteriores 
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N° ÍTEMS 1 2 3 4 5 

1 ¿De acuerdo con la apreciación del servicio que ofrece la 

cafetería Tostao, compraré más productos? 

     

2 ¿El valor y los atributos del producto es un buen incentivo para los 

clientes habituales? 

     

3 ¿En comparación con otras empresas, Tostao es la mejor opción 

para comprar productos? 

     

4 ¿Tostao es una excelente elección para los clientes que quieren 

comprar productos de calidad a excelentes precios? 

     

5 ¿Recomendaría los productos de Tostao?      

6 ¿Estaba satisfecho con la experiencia de compra en la 

cafetería, se identificó con Tostao? 

     

7 ¿Planea regresar a comprarle a esta empresa?      

8 ¿Compra a menudo en la empresa?      
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Anexo 2: Operacionalización de variables 
 
 

Variable Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores Técnicas e 

instrumentos 

Escala 

 

 

 

Inbound 

Marketing 

Es  una 

metodología 

comercial 

que apunta a 

captar 

clientes 

mediante la 

creación de 

contenido 

valioso  y 

experiencias 

hechas a la 

medida. 

Esta variable 

se medirá 

conforme el 

cuestionario 

en el cual 

será validado 

por expertos. 

Atraer Producto  

 

 

 

 

 

 

 
Técnica: 

Encuesta 

 
 

Instrumentos: 

Cuestionario 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Escala 

Likert 

Ofertas 

Convertir Expectativa 

Beneficios 

Vender Ciclo de compra 

Ventas 

satisfactorias 
Diferenciación 

Deleitar Satisfacción 

Cumplimiento 

de sugerencias 

Ofrecer 

información 

 

 

 

Fidelización

 de 

clientes 

La 

fidelización 

de clientes 

es  una 

medida de 

la 

probabilidad 

de que un 

cliente repita  

su compra 

con una 

empresa o 

marca. 

Esta variable 

se medirá 

conforme el 

cuestionario 

en el cual 

será validado 

por expertos 

Lealtad como 

comportamien

to 

Repetición de 

servicio 

Decisión de 

adquisición de 

servicio 

Lealtad 

actitudinal 

Recomendación 

Preferencia 

Lealtad 

cognitiva 

Proceso 

comportamental 

y afectivo 
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Anexo 3: Matriz de consistencia 

 
Problema de investigación Objetivo general Hipótesis 

¿Cuál es la relación entre el inbound marketing y 
fidelización de los clientes frecuentes en la cafetería 

Tostao de Chiclayo 2023? 

Determinar la relación significativa entre el 
inbound marketing y la fidelización de los 

clientes frecuentes en la cafetería Tostao de 
Chiclayo, 2023. 

 
H1: Existe relación significativa entre el inbound marketing y la fidelización de los clientes frecuentes en la 
cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 

 
H0: No existe relación significativa entre el inbound marketing y la fidelización de los clientes frecuentes 
en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 

Objetivos específicos Variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Identificar el nivel del inbound marketing en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 
2. Identificar el nivel de la fidelización de los clientes frecuentes en la cafetería Tostao de Chiclayo, 
2023. 
3. Establecer la relación existente entre las dimensiones del inbound marketing y la fidelización 
de los clientes frecuentes en la cafetería Tostao de Chiclayo, 2023. 

Dependiente: Inbound marketing Independiente: fidelización clientes 
Dimensiones Indicadores 

 
Atraer 

Producto 

Oferta 

 
Convertir 

Expectativas 

Beneficios 

 

 
Vender 

Ciclo de compra 

Ventas Satisfactorias 
Diferenciación 

 

 
Deleitar 

Satisfacción 

Cumplimiento 
Ofrecer información 

 
Lealtad como comportamiento 

Repetición de servicios 

Decisión de adquisición de servicio 

 
Lealtad actitudinal 

Recomendación 
Preferencia 

 
Lealtad cognitiva 

  Proceso comportamental y afectivo 

Diseño y tipo de investigación Procedimiento y procesamiento de datos 

Enfoque: Cuantitativo 
Población: Estará conformada por los clientes 
746.  Para el procesamiento de datos se analizaron en el programa SPSS v23. Para conseguir los niveles de las 

variables y sus dimensiones se utilizó estadística descriptiva e inferencial, para la prueba de hipótesis se calculó 

mediante la correlación bivariada de Rho Spearman, para el primer y segundo objetivo específico; se analizó en 

tablas de frecuencia y tablas individualizadas, en el tercero se usó Rho Spearman. 

Tipo: Básico Muestra: 254 

Diseño: no experimental de corte transversal y 
correlacional 

Muestreo: de tipo probabilístico 
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 Anexo 4: Validación por juicio de expertos 
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Anexo 5: Carta de aceptación de la empresa  
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