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RESUMEN

El siguiente estudio tuvo como proposito general, determinar la relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion del cliente en un centro estético del distrito de
Carabayllo, 2021; para responder al objetivo se plante6 un estudio cuantitativo, no
experimental descriptivo correlacional, la poblacion de estudio esta integrada por los
clientes de un centro estético del distrito de Carabayllo y la muestra esta formada por 100
clientes que contrataron un servicio en un centro estético del distrito de Carabayllo; a
quienes se encuestaron utilizando instrumentos para ambas variables con un alfa de
Cronbach de 0.973 para marketing digital y 0.972 para fidelizacion del cliente, los
resultados indicaron que el 49% de los encuestados indican que el marketing que aplica el
centro estético es bueno; de la misma manera como el 48% de los encuestados indican que
tiene un nivel de fidelidad alto con el centro estético. Se concluyd que, si existe una relacion
entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en un centro estético de Carabayllo,

con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.930.

Palabras clave: marketing digital, fidelizacion del cliente
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1. Realidad probleméatica

Debido al auge de la globalizaciéon e Internet, la mayoria de las empresas han pasado
a depender de la tecnologia para realizar sus ofertas y mantenerse en comunicacion con sus
clientes, lo que ha propiciado el desarrollo de una conexién duradera. EI marketing digital
es una respuesta a este nuevo paisaje participativo, con el objetivo de captar la atencion,
maximizar la interactividad y dar a los clientes una sensacion de seguridad y fiabilidad. En
consecuencia, los departamentos de marketing de las organizaciones son esenciales para
proporcionar la relacion entre el cliente y la empresa. Es decir, con el marketing, las
empresas pueden llegar a comprender a sus clientes y conocer asi sus deseos y preferencias
(Osorio et al, 2016).

En la actualidad, Cafarte et al. (2017) sefialan que para muchas empresas es una
mision compleja persuadir a sus clientes para que compren un producto o servicio, vuelvan
a comprarlo y defiendan a la empresa; por tanto, fidelizar a los clientes es un reto importante.
Los clientes ya no buscan simplemente comprar bienes, sino experimentar algo que les
evogue emociones.

Caniarte et al. (2017) han opinado que la lealtad es distinta de la retencién de clientes,
ya que para que un consumidor sienta devocion por un bien o servicio, debe estar deseoso
de adquirirlo sin que medie un contrato. Hoy en dia, gracias a Internet, los compradores estan
mucho mejor informados y tienen mayores expectativas, por lo que buscan la opinion de
personas ajenas antes de invertir en un articulo o servicio. Asi pues, es esencial cuidar al

cliente y sostener un vinculo fuerte con él, lo que facilitard el aumento de las organizaciones.
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Carrasco (2020) afirma que, las técnicas de marketing digital son imprescindibles al
momento de fidelizar al cliente, existen multitud de posibilidades que se pueden utilizar
para evaluar a los clientes y sus deseos; solo es necesario identificar y elegir las adecuadas
para alcanzar los objetivos con eficacia. Entre las principales herramientas tenemos a las
redes sociales, pagina web y email marketing. Las redes sociales permiten interactuar con
los clientes en tiempo real y de manera personalizada; a través, de ellas se puede responder
a las dudas y comentarios, publicar contenido interesante y promociones exclusivas para
los clientes, y en general, generar un vinculo méas cercano con estos. Ademas, las redes
sociales te permiten conocer mejor a tu audiencia y adaptar tus estrategias de marketing a
sus necesidades y preferencias. La pagina web es una tarjeta de presentacion en linea y
permite ofrecer informacion detallada sobre los productos y servicios; a través de ella se
puede ofrecer promociones exclusivas para los clientes y realizar ventas en linea. La pagina
web también permite conocer mejor a la audiencia a través de herramientas de analisis y
adaptar tu oferta a sus necesidades y preferencias. El correo electrénico es una herramienta
poderosa para mantener una comunicacion personalizada con los clientes y ofrecerles
informacion relevante y promociones exclusivas. Por medio del correo electronico se puede
fidelizar a los clientes enviandoles mensajes personalizados, ofertas exclusivas y
agradecimientos por su lealtad. (Berenguer, 2019)

En el afio 2022, los negocios de belleza estan aprovechando sus cuentas en las redes
sociales para generar nuevas perspectivas de que los clientes se comprometan con sus spas
y salones. Esto puede implicar incluir enlaces para programar reservas rapidamente desde
sus perfiles o idear publicaciones para comprar en Instagram. (Square, 2021) Instagram, en

particular, sirve como representacion visual de una marca, y puede ser el factor principal
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para que un cliente decida concertar una cita. Segun el informe EI futuro de la cosmética, el
37% de los propietarios de spas y salones de belleza permiten hacer reservas a través de las
redes sociales, y el 19% de los clientes las hacen de esta forma. (Square, 2021). Es evidente
que los medios sociales pueden ser ventajosos para las empresas en términos de marca y
ventas. Ademas, es probable que la comunicacion y el compromiso de los clientes aumenten
con el uso de las redes sociales. De los clientes encuestados, el 47% afirmaron relacionarse
con su salon o estilista en las redes sociales, y el 45% de los negocios de belleza adoptaron
las redes sociales para mantenerse en contacto con sus clientes durante la pandemia (Square,
2021).

Antes del inicio de la pandemia, el 53% de los negocios de cosmética ya empleaban
tecnologia automatizada para el comercio conversacional, como la confirmacion de citas por
chat de voz y mensajes de texto. Sin embargo, un 27% adicional de estos negocios empezé
a utilizar la misma tecnologia a raiz de la pandemia, lo que provoc6 un aumento de su
popularidad entre los profesionales de la belleza. (Square, 2021)

Los salones y negocios de belleza estan atravesando un periodo de transformacion,
diversificando sus habilidades y fuentes de ingresos y estableciendo relaciones mas
profundas con los clientes. Para 2022, los recursos digitales que ayudan a los propietarios de
salones a mantenerse al dia con esta tendencia podrian ser esenciales para que los
profesionales de la belleza creen y amplien negocios que fidelicen a sus clientes. (Square,
2021)

Chile es el pais con el mayor gasto per cépita en articulos de belleza, con una media
anual de 190 ddlares. Uruguay y Brasil ocupan el segundo y tercer lugar, con un gasto de

178 y 160 dolares respectivamente. Per( destina muchos menos recursos a su industria de la
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belleza, con un gasto anual inferior a 85 US$. A pesar del Covid-19, el sector de la belleza
y el cuidado personal no se ha visto tan drasticamente afectado como otras industrias. De
hecho, la gente es méas consciente de su aspecto incluso estando en cuarentena. De ahi que
sea esencial utilizar las plataformas digitales para llegar a mas clientes, ya que es una forma
eficaz de comunicarse con ellos durante este periodo (lllera, 2020)

En Perd, la industria minorista de belleza y cuidado personal ha experimentado un
notable crecimiento en los Gltimos afios. Se estima que el 50% de todas las ventas de
cosméticos y productos de higiene se realizan a través de establecimientos minoristas, con
un 32% a través del comercio minorista tradicional y un 19% a través del comercio minorista
moderno (ICEX, 2019). Ademas, se prevé que la tendencia al cuidado personal entre los
consumidores peruanos se mantenga fuerte, lo que supondra un impulso para las marcas del
sector. En el 2019, el sector minorista de belleza y cuidado personal genera 2.200 MMUSD,
lo que equivale a una media de 15 productos por individuo, aumentando del 11,41% al
15,19% de 2018 a 2019 (Portal Web del Comercio Minorista en Perd, 2019).

En La Libertad, la mayoria de las empresas son MYPES, que suman un total de
97.458. Concretamente en la provincia de Chepén, existen 790 MYPES, de las cuales un
notable 5,04% son salones de belleza. Entre las ocupaciones, la actividad econémica de los
salones de belleza es la que presenta una mayor tasa de crecimiento fija, con un 2,8%. Sin
embargo, es lamentable que muchos de estos establecimientos desconozcan las estrategias
de marketing digital (INEI, 2019).

El centro estético analizado, es un centro que cuenta con 1 local en el distrito de
Carabayllo, y atiende de forma mensual aproximadamente 300 clientes, y la Unica estrategia

de marketing que utiliza son las redes sociales como Instagram, Facebook o WhatsApp para
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enviar informacion a sus clientes sobre promociones o servicios, 0 para que sus clientes se
puedan comunicar con el centro estético y reserven su cita o se atienda otras consultas que
tenga. Dado ello, la empresa quisiera saber si la forma como utiliza el marketing digital es
centro estético

2. Formulacidn del problema

2.1. Problema general

e (Cbmo se relaciona el marketing digital con la fidelizacion del cliente en un centro

estético del distrito de Carabayllo, 2021?

2.2. Problemas especificos

e Como se relaciona los aspectos tangibles y la fidelizacién del cliente en un centro
estético del distrito de Carabayllo, 20217

e ;Como se relaciona las promociones y la fidelizacion del cliente en un centro estético
del distrito de Carabayllo, 20217

e /Cbomo se relaciona la capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente en un

centro estético de Carabayllo, 20217

3. Objetivos
3.1.  Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en un

centro estético del distrito de Carabayllo, 2021

Grados N., Rodriguez E. Pag. 15
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3.2.

Marketing digital y su relacion con la
fidelizacion del cliente en un centro estético
del distrito de Carabayllo, 2021

Obijetivos especificos

Determinar la relacion entre los aspectos tangibles y la fidelizacion del cliente en un
centro estético del distrito de Carabayllo, 2021.

Determinar la relacion entre las promociones y la fidelizacion del cliente en un centro
estético del distrito de Carabayllo, 2021

Determinar la relacién entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente en

un centro estético de Carabayllo, 2021

4. Hipotesis

4.1.

Hipotesis general

El marketing digital tiene una relacion positiva buena con la fidelizacion del cliente

en un centro estético del distrito de Carabayllo, 2021

4.2. Hipdtesis especificas

Los aspectos tangibles tienen una relacion positiva buena con la fidelizacion del
cliente en un centro estético del distrito de Carabayllo, 2021.

Las promociones tienen una relacion positiva buena con la fidelizacion del cliente en
un centro estético del distrito de Carabayllo, 2021

La capacidad de respuesta tiene una relacion positiva buena con la fidelizacion del

cliente en un centro estético del distrito de Carabayllo, 2021

5. Antecedentes

Internacionales

Grados N., Rodriguez E. Pag. 16



Marketing digital y su relacion con la

UPN fidelizacion del cliente en un centro estético
1 del distrito de Carabayllo, 2021

PRIVADA/
DEL NORTE

Jiménez (2021) en su estudio “Plan de Marketing Digital para promocionar los
servicios del centro estético FACE&BODY IVB”, el objetivo de esta actividad es captar
nuevos clientes y fidelizarlos en el segundo semestre de 2021. Se esta realizando una
encuesta para establecer las estrategias mas eficaces. Esta encuesta se realiz6 para controlar
y medir la actividad de los seguidores en las redes sociales, con el fin de calibrar el éxito de
cada publicacion. Se ha determinado que a la Fanpage de la empresa le vendria bien alguna

mejora, ya que la mayor parte de la gente la busca en las redes y paginas web.

Cardona et al (2020) en su estudio “Propuesta de un prototipo basado en un
sisterma web que genera un modelo de fidelizacidn de clientes para Mipymes del sector
de belleza en la ciudad de Girardot” el fin era promover las nuevas tecnologias en este
ambito, facilitando las actividades cotidianas, simplificando los procesos, prestando un
mejor servicio y mejorando asi la fidelizacion de los clientes. Como método, aprovechamos
el seminario de investigacion aplicada Gestion Organizativa, donde pudimos utilizar
diversos elementos a nivel organizativo que beneficiarian a este modelo. Empleamos un
sistema de fidelizacion en la industria de la estética y la belleza, y para la propuesta de
solucion informatica, utilizamos la metodologia agil XP para disefiar el software. Los
resultados fueron: aprovechar los conocimientos aportados durante el seminario de
investigacion aplicada en Gestion Organizacional, comprender el modelo y el valor de un
negocio, y entender como sistematizar la solucion con base en el modelo de fidelizacion

usado para la aplicacion.

Arana et al (2021) en su estudio “Disefio de estrategias de marketing digital para
la fidelizacion de los clientes del Incafoe Guayas S.A”, el fin de este estudio era crear

estrategias de marketing digital que aumentaran la fidelidad de los clientes. Se utilizaron
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métodos de investigacion cuantitativa y técnicas de recopilacion de datos, como las
encuestas, para obtener opiniones de clientes actuales y antiguos. La encuesta tenia 18
preguntas y se administré a 349 personas, lo que permitid a los investigadores conocer mejor
los gustos, necesidades y preferencias de los clientes. La investigacion reveld la necesidad
de aprovechar las redes sociales, crear un sitio web, ofrecer ventajas a los clientes y utilizar
tacticas de promocion SEO y SEM. Estas estrategias facilitarian que los clientes se enteraran

de los nuevos cursos, se mantuvieran al dia, etc.
Nacionales

Alvarez y Reafio (2019) “E Marketing y posicionamiento de marca Belleza
Integral Janet, San Juan de Lurigancho”, Esta investigacion pretendia dilucidar la
relacion entre las variables mencionadas mediante un enfoque empirico, cuantitativo, no
experimental y transversal. Tras encuestar a 62 participantes, los resultados revelaron una
fuerte correlacion positiva entre el marketing electrénico y el Posicionamiento de Marca,
con un coeficiente Rho de Spearman de 0,454. Ademas, se observd una correlacion positiva
moderada entre las variables. Ademas, se observo una correlacion positiva moderada entre
la dimension Aspectos Tangibles y el Posicionamiento de Marca, con un coeficiente Rho de
Spearman de 0,267. Por ultimo, se observé una ligera correlacion positiva entre la dimension
Receptividad y el Posicionamiento de Marca, con un coeficiente Rho de Spearman de 0,136

y un valor sig de 0,291.

Castillo (2021) “Percepcion de la influencia del marketing digital para
promocionar el salon de belleza Rayito de Luz de la ciudad de Ica, en el afio 20217, El
objetivo de esta investigacion era conocer la opinion de los clientes sobre los efectos del

Marketing Digital en el centro de Belleza. Se aplico una técnica descriptiva correlacional a
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una muestra de 74 clientes. Los resultados dilucidaron que la gran parte de los participantes
(59,5%) tenia una opinidn positiva de la influencia del Marketing Digital, el 29,7% lo
consideraba mediocre, y el 10,8% tenia una postura negativa. Es evidente que los clientes

reconocen el valor de emplear tacticas de Marketing Digital para publicitar el negocio.

Mezones et al (2020) en su estudio “Marketing digital y posicionamiento de la
empresa de belleza Cyzone, Chepén — 2020” Este estudio intentd explorar la asociacion
entre el marketing digital y la posicion de la empresa de cosméticos Cyzone en Chepén. Se
Ilevd a cabo una exploracion no experimental y asociativa con 275 mujeres de entre 14 y 59
afios de las divisiones socioeconémicas D, C y B. Los datos se recopilaron mediante dos
encuestas y se examinaron utilizando medidas descriptivas e inferenciales en Excel 2019 y
el paquete de investigacion de datos SPSS v 26. La Rho de Spearman resulto ser de 0,828,
lo que propone una conexion positiva y notable con una significacion de 0,000, por debajo
del 5%. Esto propone una conexion robusta entre el marketing digital y la posicién de la

organizacion de belleza Cyzone en Chepén.

Julca et al (2022) en su estudio “Estrategias de marketing digital y su relacion
con la fidelizacion de los clientes en la empresa Salon de Belleza Sheylas S.A Chepén,
2022” este estudio evalud la relacion entre las estrategias de marketing digital y la
fidelizacion de clientes en Sheylas Beauty Salon S.A Chepén. Se utilizd un proceso
correlacional no experimental con un disefio transversal, y los datos se consiguieron por
medio de una encuesta a 48 clientes. Se revel6 que las estrategias de marketing digital tenian
una tasa de éxito del 71%, y la fidelizacidn de clientes tenia una tasa de éxito del 60%. Tras

el andlisis, se concluyd que existe una relacion positiva moderada entre las variables, con un
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rho de Spearman de 0,404. En consecuencia, se propone que Salon de Belleza Sheylas S.A

Chepén siga construyendo sus estrategias de marketing digital para fidelizar a sus clientes.

6. Bases tedricas

Marketing Digital

La Asociacion Americana de Marketing (2019) define el marketing como "la accion,
el conjunto de entidades y los procedimientos para producir, retransmitir, suministrar e
intercambiar bienes que tienen valor para los compradores, los clientes, los asociados y la
sociedad en general”. ElI marketing se define como el campo dedicado al estudio de los
mercados y la respuesta de los clientes, estudiando la direccion econdémica o empresarial de
una corporacion para atraer, retener y acabar con los clientes satisfaciendo sus deseos. El
desarrollo o formacién del marketing tiene como objetivo satisfacer las exigencias del
mercado y conseguir ventajas para la empresa. No cabe duda de que es un instrumento

imprescindible para la victoria empresarial en los mercados locales y globales.
Evolucion del marketing

El marketing es un elemento esencial del panorama empresarial actual, que se origino
en EE.UU. a principios del siglo XXy se baso en los conceptos filosoficos de la Europa de
los afios 1700 y 1800. Si avanzamos rapidamente hasta nuestros dias, las empresas estan
obligadas a tener redes interrelacionadas a través de los medios sociales y las marcas intentan

formar parte del estilo de vida de los jovenes consumidores. (Palacio, 2014)

Recientemente, el &mbito empresarial se ha hecho cada vez méas visible. La expansion

de la tecnologia, las comunicaciones y las practicas empresariales en todo el mundo ha
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llevado a la creacién de nuevas materias e industrias, como el marketing, destinadas a

satisfacer las necesidades de los clientes.

Sanchez (2015) sugirié que combinar las estrategias de marketing convencionales
con las herramientas digitales modernas puede ayudar a formar una opinion positiva de la

marca de una empresa si utilizan el "boca a boca" de los clientes satisfechos.

Marketing Digital

Desde la década de 1990, el marketing digital se ha utilizado para producir anuncios
adaptados a determinados individuos. Este concepto crecidé en magnitud en las décadas de
2000 y 2010 debido a la aparicion de diversas tecnologias y recursos de medios sociales que
permitieron alterar el proceso convencional de disefio de anuncios para generar una
experiencia de usuario atractiva, formando asi una conexion entre el consumidor y la marca

(San Roman, 2015).

Pecanha (2019) afirma que el marketing digital es una agrupacion de préacticas
empleadas con el fin de dar a conocer y vender productos y servicios en Internet. Se ha
convertido en uno de los métodos méas productivos para que las empresas se comuniquen
directamente con su publico objetivo, personalizando el mensaje y manteniéndolo

actualizado.

El marketing digital es la utilizacion de Internet y las redes sociales para impulsar la
publicidad de un articulo o servicio. (Mejia, 2021).
Desde su creacion, Internet se ha convertido en parte integrante de la vida humana

en términos de comunicacién. Ha crecido de forma dinamica y exponencial, aportando
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ventajas a particulares y empresas. En el &mbito empresarial, es la herramienta ideal para
conseguir nuevos clientes y aumentar los beneficios. ElI marketing ha sabido aprovechar
Internet al méaximo, dando lugar al desarrollo de importantes ramas como el marketing

digital u online.

Cabe destacar que el marketing digital, también llamado "marketing basado en la
web" o "marketing web", se caracteriza generalmente por el uso de la web, las innovaciones
digitales y las redes de telecomunicaciones que se asocian para lograr las metas u objetivos
de una empresa. Ejemplos de sus aplicaciones méas populares son las campafias publicitarias,
la promocion de ofertas a través de dispositivos moviles o medios digitales, las operaciones
de comercio electronico y muchas otras, que suelen estar alineadas con el cliente. (Gomez,

2015).
Importancia del marketing digital

Como destacé Rodriguez (2017), "para que cualquier empresa se expanda de forma
sostenible, invertir en marketing digital es una necesidad absoluta, debido a la capacidad de
Internet para conectarte con clientes de todo el mundo”. A la hora de comercializar un
producto o servicio, hay que tener en cuenta la priorizacion de las plataformas digitales por
parte del cliente, ya que la prensa y la television estan siendo desbancadas por el ambito

cibernético.
Estrategias de marketing digital

Las organizaciones emplean tacticas y soluciones de marketing digital para
promocionar y dar a conocer sus bienes y servicios en Internet. Cada cliente tiene unas

necesidades particulares basadas en la categoria de su organizacién y en los resultados
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deseados, por lo que es esencial reconocer los factores esenciales del marketing digital y

utilizar las estrategias adecuadas al ponerlo en préactica. (Mejia, 2019)

Hoy en dia, existen componentes esenciales del marketing online, incorporar estas
herramientas y utilizarlas adecuadamente puede ser beneficioso para la expansion del
negocio. Segun Mejia (2019), los elementos clave del plan de marketing digital son: sitio
web, posicionamiento en buscadores, blog empresarial, campafas de correo electronico y

cuentas en redes sociales.
Medios del marketing digital

Es vital llamar la atencion sobre como el marketing digital puede ayudar a una empresa a
lograr sus objetivos de forma mas eficaz, disminuyendo asi los costes de marketing y
proporcionando una comprension mas clara del articulo por parte del publico. Los medios
digitales son una atmdsfera en la que se produce la comunicacién y la transferencia de datos
entre los creadores de material digital y sus consumidores (Rodriguez, 2017). Como afirma
Gomes da Silva (2019), los medios digitales pueden considerarse un medio para impulsar la
visibilidad virtual y crear conexiones con los clientes, permitiendo una conversacién

interactiva en una plataforma fiable.
Internet

Canto (2018) reconoce que Internet es una red global que facilita el intercambio de
datos. Los sistemas de comunicacion conectados a los sitios web y al comercio electronico
son esenciales para que el marketing digital alcance sus objetivos, distribuya contenidos y
tenga éxito, gestione las relaciones publicas, ofrezca servicios a los clientes y aumente los
ingresos. Se acepta unanimemente que esta herramienta es la fuente de la que surgen otras

herramientas, sirviendo de base y espacio para que se materialicen.
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Sitio web

Segun Rubio (2017), las grandes empresas pueden utilizar su sitio web como
plataforma para mostrar sus éxitos y seguir siendo competitivas. Los sitios web pueden
utilizarse para destacar los logros de la empresa a lo largo del tiempo, mientras que las
empresas mas pequefas pueden utilizarlos para presentarse a si mismas, su historia y sus
productos al publico. Rubio afirma que los sitios web tienen muchas ventajas, ya que
permiten a los internautas encontrar facil y rapidamente informacion sobre la empresa. Para
que el sitio web sea eficaz, es importante elegir bien el nombre del dominio, crear contenidos
informativos y hacer que las paginas web sean faciles de entender. Puede ser una forma
estupenda de que las empresas establezcan una presencia en Internet y se den a conocer

mejor.
Redes sociales

La influencia de las redes sociales en la interaccion de las personas con productos y
servicios y su apoyo a los mismos ha sido enorme. Segun un articulo de Science Domain,
las empresas necesitan tener una presencia solida en las principales redes sociales para crear
un vinculo con sus seguidores, en lugar de limitarse a anunciar sus productos y servicios. El
objetivo de las redes sociales para las marcas es pasar de extrafios a conocidos, de conocidos

a clientes y de clientes a fieles defensores. (Salazar et al, 2017).
La 4F del marketing digital

Paz et al. (2017) sugirieron que para desarrollar con éxito un plan de marketing

digital, se debe tener en cuenta lo siguiente: la formulacion de estrategias practicas:
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e Flujo: Es una medida del nivel de compromiso que genera un entorno web para
mantener la atencion del usuario y evitar que salga demasiado pronto. Ademas, se
considera la forma en que un individuo navega por un sitio web, que proporciona una
experiencia valiosa e interactiva (Paz et al, 2017).

e Funcionalidad: Es factible cumplir este requisito en el ambito del marketing digital
disefiando un sitio web atractivo con una estructura de navegacion facil de usar. Una
vez que alguien que navega por la web alcanza un estado de flujo, esta en camino de
una implicacion més profunda. Por tanto, la plataforma de Internet debe ser de facil
acceso Y eficiente para no interrumpir el flujo en la plataforma virtual (Paz et al,
2017).

e Feedback: Mantener una comunicacion bidireccional eficaz entre una empresay sus
clientes es esencial. Paz et al. (2017) sugieren que cuando se ha establecido el
contacto y hay una conversacion en curso, es una buena oportunidad para continuar
el intercambio de informacion, conocimientos y experiencias, porque Internet
permite una retroalimentacién inmediata y una mejor comprensién de las
necesidades del cliente.

e Fidelizacion: Una vez que se ha creado una conexion con el internauta, Paz et al.
(2017) recomiendan obtener un compromiso y ofrecer temas que sean relevantes para
el individuo; esto ayudara a generar confianza y fomentara la fidelidad a la maca, ya

que demuestra un interés por las necesidades del usuario.

Estrategias del marketing digital
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e Publicidad en buscadores web
Carrasco (2019) sugiere que las organizaciones pueden utilizar la publicidad en
busquedas web para dar a conocer sus ofertas y distinguir su sitio web de los
competidores. Este tipo de publicidad en linea es una tactica vital para establecer y
estructurar un canal de ventas, ya que aprovecha el vasto y global conjunto de

usuarios de Internet que acuden diariamente a los motores de busqueda.

e Creaciony disefio de pagina web
Marifio (2015) afirma que el disefio de sitios web requiere una serie de actividades
que incluyen el disefio gréfico, el disefio visual, la codificacién, el disefio de la
interfaz de usuario y la animacion tradicional para objetivos promocionales; estos

son los elementos més esenciales.

Carrasco (2019) subraya que, para crear sitios web de éxito, hay que tener en cuenta
elementos como los objetivos, la demografia a la que se dirigen, la estructura, la
estética visual, la animacidn, el contenido, la legibilidad y la facilidad de uso. Es
fundamental recordar que el desarrollo web es similar a la tarjeta de visita digital de
una organizacion, que proporciona a los visitantes acceso a informacién visual con

la intencidn de publicitar productos o servicios y fomentar la participacion

e Mercados online
Kotler (2016) afirma que la distincion entre mercados fisicos y digitales se basa en
la combinacién de espacio fisico y virtual. Sostiene que las actividades de los
mercados digitales son completamente digitales y que este enfoque proporciona a las
organizaciones, negocios y empresas ventajas a largo plazo. Estos sitios o foros

permiten la comercializacion segura de productos, sus costes y descripciones
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detalladas. Ademas, las compras que tienen mas éxito en estos mercados son las de

bajo precio y las que no requieren una negociacion fisica previa.

e Publicidad Online
Rodriguez (2018) descubrié que el desarrollo de las TIC, incluidos los motores de
busqueda y la utilizacion de las plataformas digitales mas populares a nivel mundial,
como las redes sociales, ha tenido una inmensa influencia en la publicidad basada en
la web. Las organizaciones consideran esta forma de comunicacion de marketing
digital como una importante herramienta estratégica para llegar a su publico objetivo.
Ademas, se considera una de las tacticas de marketing digital con mas éxito, ya que
proporciona resultados instantaneos y flexibles. La publicidad siempre ha intentado
motivar a la gente para que compre el producto o servicio anunciado, pero ahora no
se trata solo de mostrar las ventajas de los mismos, sino también de suscitar
emociones y sentimientos en la audiencia para hacerla mas propensa a comprar.

e Estrategias en redes sociales
Estas herramientas se consideran una forma de crear planes de Marketing Online, ya
que han hecho posible que personas normales establezcan nuevas ocupaciones e
incluso se conviertan en influencers. Ademas, han revolucionado la industria del
marketing, que ha tenido que adaptarse para mantenerse en contacto con su
audiencia, ya que ahora la comunicacion y la distribucion de datos pueden llegar a

cualquier rincon del planeta en cuestién de minutos (Lam, 2018).

El éxito de las redes sociales a través de los sitios web ha permitido a las empresas
utilizar diversos enfoques para mantener una conversacion continua con sus clientes.

Por ello, empresas comerciales de renombre han podido crear un vinculo con su
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publico objetivo. Sin embargo, es imprescindible utilizar esta comunicacién para

atraer a un nuevo grupo de compradores.

Aspectos tangibles

Los aspectos tangibles del marketing digital son aquellos que pueden medirse de manera
objetiva y cuantitativa, y de tal forma puedan medir el desempefio del marketing digital,
estos aspectos pueden ser el contenido, que donde se mide la interaccion que tienen los
usuarios con dicha informacion, si gastan tiempo en leerla, compartirla, etc. de la misma
forma con lo atractivo de la publicidad, qué tanto atrae la atencion del usuario mediante

comentarios, consultas, llamados a la accion, etc. (Rojas, 2017)
Promociones

Las promociones en el marketing digital son estrategias de promocion que se utilizan para
atraer y fidelizar a los clientes a traves de canales digitales. Estas promociones pueden ser
de diferentes tipos y se utilizan para motivar la compra de un producto o servicio, aumentar

la lealtad de los clientes o simplemente para generar interacciones en linea. (Rojas, 2017)
Capacidad de respuesta

La capacidad de las empresas para dar una respuesta rapida y eficaz se conoce como
capacidad de respuesta en marketing digital; esta capacidad de respuesta es indispensable
para satisfacer las demandas de los clientes y preservar su fidelidad a la empresa a través de

los medios digitales. (Lam, 2018)

Fidelizacion
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Barquero et al. (2007) afirman que la lealtad requiere crear una estrecha conexion
emocional con los clientes, que abarque algo mas que bienes y servicios, y comunicarse

honestamente y formar un vinculo emocional con ellos.

Alcaide (2010) describe la lealtad como "una opinién favorable que implica una
combinacion de satisfaccion del cliente (que combina aspectos racionales, emociones y
acciones) y un comportamiento de compra duradero y estable. Esto se consigue ganandose
la confianza de los clientes, consolidando la conexién con ellos y recompensando su
dedicacion”. Ademas, la lealtad es el mantenimiento de los clientes actuales de una empresa,

expresado en sus adquisiciones recurrentes para satisfacer sus deseos y necesidades.

Segun Brunetta (2014), la fidelidad de los clientes reside en que éstos perciben a una
empresa de forma diferente a sus rivales; en otras palabras, estan tan satisfechos con la

empresa que siempre la elegiran frente a sus competidores.
Estrategias para fidelizar a los clientes.

Segun Alcaide (2010), para fidelizar a los clientes, las organizaciones deben aplicar

estrategias a corto plazo; aqui se enumeran las mas cruciales.

a) La atencion al cliente. El servicio al cliente es un factor clave en el desarrollo
de la fidelidad, ya que los compradores satisfechos vuelven, difunden su
satisfaccion y compran productos adicionales. Para crear esta satisfaccion,
debemos analizar y determinar los distintos tipos de clientes. Segun su
temperamento y comportamiento social, los clientes pueden clasificarse en

dominantes, olvidadizos, introvertidos, garrulos, vacilantes, engreidos e
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impetuosos. Cada uno de estos tipos debe tratarse de forma diferente al prestar el
servicio.

b) Cuidar la comunicacion. Al interactuar con los clientes, es importante
perfeccionar habilidades de comunicacion como la intuicidn, la escucha atenta,
la empatia, la expresion facial, la actitud, la apariencia y la capacidad de crear un
ambiente agradable para fomentar una comunicacion eficaz. Ademas, es
fundamental mantener canales de comunicacion, como el correo electronico, las
Ilamadas telefonicas y las tarjetas de felicitacion, para que los clientes puedan
estar al dia de los avances de la empresa y ser conscientes de su propia situacion.

c) Mantener la lealtad. Es fundamental ayudar a los demas, infundir seguridad,
cumplir los compromisos y demostrar un buen servicio a los clientes.

d) Premiar al cliente. Para causar una buena impresion, es importante expresar
gratitud, recordar los nombres de las personas y saludarlas cordialmente; estas
acciones produciran un efecto beneficioso en los clientes.

e) Tratar las quejas. La insatisfaccion de los clientes debe acogerse como una
oportunidad de mejorar y abordarse con una actitud positiva. Ofrece la
oportunidad de abordar los problemas y reforzar la relacion con los clientes,
evitando asi el boca a boca negativo y la posibilidad de perderlos. Ademas,
pueden utilizarse programas de fidelizacidn y otras tacticas promocionales:

» Ofrece precios reducidos en productos/servicios y cupones.
» Ofrece paquetes multiples con precios rebajados al comprar varias unidades
0 paquetes.

» Conecta a los clientes con otros productos/servicios otorgando puntos.
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» Organiza concursos con una tarjeta de prueba de compra y muestras gratuitas.
Dimensiones de la fidelizacion de clientes e indicadores

a) Diferenciacion

Aguero (2014) define la diferenciacion como "el proceso de resaltar las caracteristicas

Unicas de los productos de una empresa en comparacion con los de sus rivales”. Es el

factor distintivo que utiliza una empresa para obtener una ventaja frente a la dura

competencia y atraer a los clientes.

e Diferenciacion del producto: Hay que tener en cuenta que hay productos que estan
muy estandarizados y casi no experimentan transformaciones; éstos pueden
distinguirse facilmente unos de otros.

e Diferenciacion de servicios: La clave para tener éxito en la competencia es ofrecer
mejores servicios y aumentar su calidad; los principales elementos que los hacen
destacar son los siguientes:

» Entrega: La experiencia del cliente con el producto, incluida la puntualidad de la
entrega, la atencion al detalle y la calidad de la atencion.

> Instalacion: La especificacion de las funciones que puede realizar el producto en
su entorno determinado.

» Formacion del cliente: Aprender a utilizar eficazmente el equipo adquirido.

» Servicio de asesoramiento: Proporcionar datos, informacién y anuncios sin coste
0 a bajo coste para el cliente.

> Reparaciones: El nivel de servicio de la organizacién a la hora de abordar las

reparaciones de los clientes.
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> Servicios Varios: Explorar diversas formas de afiadir valor mediante servicios
adicionales.

e Diferenciacion del personal: Las organizaciones pueden obtener una ventaja
significativa sobre sus rivales empleando a trabajadores con mas talento y
proporcionandoles formacion adicional. Los empleados que han recibido una
formacion completa son competentes, corteses, dignos de confianza, fiables,
preparados para enfrentarse a situaciones fluctuantes y tienen grandes dotes de
comunicacion.

o Diferenciacion de la imagen: Aungue los bienes y servicios de la competencia
puedan parecer indistinguibles a los compradores, las diferencias en la percepcién de
la empresa o la marca pueden ser evidentes.

¢ Diferenciacion de los canales: Esta forma de diferenciacion se centra en la capacidad
de las empresas para gestionar redes de distribucion distintivas pero exitosas,
distintas de las de sus rivales.

b) Satisfaccion

Kotler (2001) afirma que la satisfaccion es la emocidn que experimenta una persona

cuando contrasta el rendimiento percibido de un producto con lo que esperaba. Es la

medida en que las expectativas del consumidor se ven satisfechas por el rendimiento del
producto.

Bastos (2006) subraya que el objetivo de los programas de fidelizacion es satisfacer las

necesidades de los clientes y formar una conexién a largo plazo entre ellos y la empresa,

fomentando asi la lealtad y obteniendo un patrocinio fiable.
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Segin Mesen (2011), la lealtad del cliente depende de su satisfaccion, que viene
determinada por la medida en que las expectativas previas a la compra del cliente se
corresponden con su experiencia posterior a la compra. Si el rendimiento cumple las
expectativas, el cliente estara satisfecho, y si las supera, estara muy satisfecho. El autor
identifica dos elementos importantes en este proceso.

e Expectativas del cliente: Los puntos de referencia para evaluar el rendimiento pueden

establecerse mediante creencias relativas a la prestacion de servicios.

e Percepcion del cliente: El resultado de comparar como un producto o servicio cumple

tus expectativas refleja el estado de tu perspectiva personal.

c) Personalizacion

Kotler (2001) afirma que personalizar los productos o servicios para adaptarlos a las
necesidades especificas de los clientes es clave para fomentar su fidelidad, ya que los
clientes valoran mucho esta personalizacion. Esto se debe a que los clientes pueden
reconocer facilmente a la empresa gracias a las observaciones personales que hacen. Las
empresas deben ser adaptables y presentar soluciones aplicables para satisfacer las
necesidades de los clientes.

Aglero (2014) destaca la importancia de la personalizacion para reforzar la relacion con
los clientes, ya que cada individuo tiene sus propias necesidades y deseos. Para adaptar
con éxito nuestras ofertas, debemos conocer las inclinaciones del cliente y seguir sus
indicaciones.

Navarro (2010) argument6 que para conseguir una personalizacion eficaz es necesario

construir los componentes que se enumeran a continuacion:
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e Segmentacion de clientes: trata de explorar como un individuo se transforma en
cliente y por qué pasa a formar parte de tu grupo demografico objetivo, lo que podria
implicar ubicacion, edad, sexo y estatus socioeconémico. Ademas, hay que tener en
cuenta el grupo homogéneo, el nivel educativo, el estilo de vida y los intereses. Con
esta informacion, es posible precisar el perfil del consumidor y determinar si puede
ser un cliente potencial.

e Comunicacion: El contenido y la frecuencia de la comunicacion con los clientes
pueden adaptarse a sus preferencias, y el momento y la forma de cada contacto
dependen de las necesidades del cliente y de sus pautas de compra/uso, ya que es el
cliente quien lleva la voz cantante.

e Confianza: La confianza en una determinada marca, producto o servicio se genera
cuando los clientes se dan cuenta de que se benefician de ella. Cada vez que alguien
interactua con el articulo, aumenta su confianza en él. Esta confianza se deriva de la
fiabilidad, reputacion y uso previo del producto.

d) Habitualidad

Kotler (2001) describe la habitualidad como "el ritmo, el tamafio, la cantidad y la

duracion de las compras de nuestros clientes”, y es un elemento fundamental y necesario

de la lealtad. Expresa el aspecto temporal que engloba, sefialando las transacciones
recurrentes de un cliente con una empresa.

Aguero (2014) afiade otros dos elementos a la definicién de experiencia del cliente. El

primero es la frecuencia, que es el tiempo medio entre compras, medido en dias, meses

0 afos, segun las necesidades de los clientes. El segundo es el tiempo de servicio, que es

el intervalo entre la consulta de un cliente y la respuesta o solucion del negociador.
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7. Justificacién

Dado que el marketing digital es un recurso cada vez mas primordial para las
empresas que desean captar y conservar clientes. En el caso de los salones de belleza, utilizar
técnicas de marketing digital puede ser indispensable para mantener un contacto regular y
personalizado con los clientes, comprender mejor sus necesidades e inclinaciones y
ofrecerles productos y servicios adecuados. Este examen ampliaria los conocimientos
tedricos sobre como las tacticas de marketing digital pueden influir en la fidelizacion de los
clientes en el contexto de los centros de belleza.

En la practica, es relevante porque permitiria a los gerentes y duefios de estos centros
de belleza comprender cdmo pueden utilizar las estrategias de marketing digital para retener
a sus clientes. Ademas, esta investigacion podria ayudar a identificar las estrategias mas
efectivas para fidelizar a los clientes en este sector y, por lo tanto, mejorar la rentabilidad y
la satisfaccion del cliente.

Desde el punto de vista metodoldgico, podria realizarse mediante una metodologia
cuantitativa que permita recopilar y analizar datos de clientes de diferentes centros de
belleza, asi como una metodologia cualitativa que permita profundizar en la comprensién de
las experiencias de los clientes con los servicios de belleza y los canales de marketing digital.
Las técnicas de analisis estadistico y de mineria de datos podrian utilizarse para analizar los
datos recopilados y encontrar patrones y relaciones significativas entre las variables

estudiadas.
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CAPITULO II. METODOLOGIA
1. Tipoy disefio de investigacion

Esta investigacion utiliza un enfoque cuantitativo que implica medir y examinar
datos numéricos y estadisticos para responder a determinadas preguntas de investigacion
(Hernandez et al, 2014). Es de naturaleza descriptiva y emplea un disefio no experimental,
ya que no hay manipulacion deliberada de variables; los datos se acumularon y generalizaron
a partir de la observacion de la muestra en un momento determinado, con la ayuda de
instrumentos estandarizados. (Hernandez et al, 2014).

Este tipo de investigacion se clasifica como descriptiva correlacional, ya que se centra en
evaluar la asociacion entre el marketing digital y el compromiso del cliente en un centro
estético. Esto ofrece la oportunidad de adquirir datos en un periodo concreto y realizar el

andlisis correspondiente. Teniendo asi la siguiente la correlacion en el siguiente diagrama:

o1

I

M: muestra del estudio

M

Donde:

O1: Marketing digital
02: Fidelizacion

r: relacion entre las variables
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2. Poblacién y muestra

2.1.1. Poblacion
La poblacion de estudio esta integrada por los clientes de un centro estético del
distrito de Carabayllo en su Unica sede.
2.1.2. Muestreo
Muestreo no probabilistico por conveniencia, es una técnica de seleccidon de
muestra en la que se seleccionan los participantes que estan disponibles y accesibles en el
momento del estudio y que cumplen con ciertos criterios de inclusién especificos. Este tipo
de muestreo es utilizado cuando el investigador tiene acceso limitado a la poblacion de
interés y no puede seleccionar los participantes de forma aleatoria. En lugar de eso, se
seleccionan los participantes que estan disponibles y que cumplen con los criterios de

inclusion (Hernandez et al, 2014).

2.1.3. Criterios de seleccion
Inclusion: Se considera a todos los clientes presentes en un centro estético que

acepten participar del estudio y que sean mayores de 18 afios.

Exclusién: No se considera a los clientes que no estén presentes en el centro

estético al momento de la aplicacion de las encuestas y que no sean mayores de 18 afios.

2.1.4. Muestra
La muestra esta formada por 100 clientes que contrataron un servicio en el local del

centro estético.
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3. Técnicas e instrumentos

Técnica
Para este estudio, se propuso una encuesta como método de recogida de datos. Se
utiliz6 un instrumento validado y fiable (Hernandez et al. 2014) para obtener informacion
de los participantes que fuera de interés para el investigador. Para ello, se distribuy6 de forma
anonima una lista de preguntas escritas que los clientes respondieron por escrito
Instrumento
Para evaluar la variable marketing digital se empled el instrumento de Alvarez y
Reafio (2019), con 14 items repartidos en 3 dimensiones, a saber, aspectos tangibles,
promociones y capacidad de respuesta, cada una de ellas medida en una escala Likert de
cinco puntos que va de 1 ("nunca") a 5 ("siempre™). Ademas de ello, para el procesamiento

de datos se tuvo en cuenta los siguientes criterios de puntuacion:

Marketing ~ Aspectos Promociones Capacidad

tangibles de respuesta
Bueno 52a70 26 a 35 12a15 16a20
Regular 33a51 17a25 8all 10a15
Malo 14a 32 7 alé 3a7 4a9

El instrumento tiene un nivel de confiabilidad de 0.973 segln el coeficiente de alfa

de Cronbach, siendo un instrumento altamente confiable.

Alfa de N de
Cronbach elementos
973 14
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Para medir la variable fidelizacion del cliente, se adapto el instrumento elaborado
por Ambrocio (2021), el cual consta de 14 items distribuidos en 5 dimensiones que son
diferenciacion, personalizacion, satisfaccion, fidelidad y habitualidad; se miden en escala de
likert del 1 al 5, donde 1 significa “nunca” y 5 significa “siempre”. Ademas de ello, para el

procesamiento de datos se tuvo en cuenta los siguientes criterios de puntuacién:

Fidelizacion Diferenciacion Personalizacion Satisfaccién Fidelidad Habitualidad

Alta 52 a70 12 a 15 8al0 19a 25 8al0 8al0
Media 33 a5l 8all 5a7 12a18 5a7 5a7
Baja 14232 3a’7 2a4 5all 2a4 2a4

El instrumento tiene un nivel de confiabilidad de 0.972 segun el coeficiente de alfa

de Cronbach, siendo un instrumento altamente confiable.

Alfade N de
Cronbach elementos
972 14

4. Procedimiento de recoleccién de datos

Durante la recoleccion de datos, se explicd y presento el cuestionario a todos los
clientes del centro estético, solo los clientes que dieron su confirmacion para participar del
estudio, fueron encuestados.

Una vez recopilados los datos, se tabularon y se procesaron estadisticamente para
extraer conclusiones tanto descriptivas como inferenciales con el uso del SPSS 28. Para

confirmar las inferencias, se utilizé el estadistico de Kolmogorov-Smirnov para comprobar
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la normalidad de la muestra de poblacion de 100 personas; como resultado, se utilizé la Rho

de Spearman para validar las consultas generales y particulares de la investigacion.

5. Aspectos éticos

Esta investigacion se llevo a cabo de forma ética, respetando los principios a la hora
de recopilar y utilizar la informacién necesaria, como citar las fuentes u obtener el
consentimiento por escrito de los encuestados. Se obtuvo la autorizacion explicita de los
encuestados, se respetaron sus opiniones y su intimidad, al tiempo que se emplearon el
nombre y los datos del centro de investigacién de acuerdo con las leyes de propiedad

intelectual y el Reglamento Etico de la UPN.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS

Para verificar la hipotesis general y cumplir el objetivo general, se investigd
inicialmente la normalidad de los datos; como son 100, se empled el estadistico
Kolmogorov-smirnov, y los resultados sugirieron que ambas variables tenian un patrén no
paramétrico (véanse los apéndices); asi, la confirmacion de las hipotesis general y particular
se llevo a cabo con el estadistico Rho de Spearman.

Hipdtesis general: EI marketing digital tiene una relacion positiva buena con la
fidelizacidn del cliente en un centro estético del distrito de Carabayllo, 2021

Tabla 1

Correlacioén entre las variables

Fidelizacion

Marketing Coeficiente de correlacion ,930™
Sig. (bilateral) ,000

N 100

Fuente: SPSS

De la tabla 1, se puede observar que la significancia del estadistico de Rho de
Spearman, el cual es 0.000; un valor menor a 0.05; por lo que, si existe una correlacion entre
las variables, y el valor de la correlacion es de 0.930; lo que significa que las variables tienen

una relacion positiva muy buena.
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Hipdtesis especifica 1: Los aspectos tangibles tienen una relacion positiva buena

con la fidelizacion del cliente en un centro estético del distrito de Carabayllo, 2021.

Tabla 2
Resultados de dimension aspectos de aspectos tangibles

Fidelizacion

Aspectos Coeficiente de correlacion 8497
Sig. (bilateral) ,000

N 100

Fuente: SPSS

De la tabla 2, se puede observar que la significancia del estadistico, el cual es 0.000;
un valor menor a 0.05; por lo que, si existe una correlacion entre la dimension y la variable,
y el valor de la correlacion es de 0.849; lo que significa que la dimension aspectos tangibles
y fidelizacion del cliente tiene una relacion positiva muy buena.

Hipotesis especifica 2: Las promociones tienen una relacion positiva buena con

la fidelizacion del cliente en un centro estético del distrito de Carabayllo, 2021

Tabla 3
Resultados de dimension promociones
Fidelizacion
Promociones Coeficiente de correlacion 901~
Siq. (bilateral) ,000
N 100

Fuente: SPSS

La Tabla 3 revela que el estadistico tiene una gran relevancia, con un valor inferior a
0,05. Esto indica que existe una fuerte correlacion positiva de 0,901 entre la dimensién y la

variable.
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Hipdtesis especifica 3: La capacidad de respuesta tiene una relacién positiva

buena con la fidelizacién del cliente en un centro estético del distrito de Carabayllo,

2021

Tabla 4
Resultados de dimension capacidad de respuesta
Fidelizacion
Capacidad Coeficiente de correlacion ,955”
Sig. (bilateral) ,000
N 100

Fuente: SPSS
De la tabla 4, se puede observar que la significancia del estadistico, el cual es 0.000;

un valor menor a 0.05; por lo que, si existe una correlacion entre las variables, y el valor de
la correlacion es de 0.955; lo que significa que la dimension y la variable tienen una relacion

positiva muy buena.
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CAPITULO IV. DISCUSION DE RESULTADOS

Esta investigacion muestra que existe una fuerte correlacion positiva entre el
marketing digital y la fidelizacién de clientes en un centro estético del distrito de Carabayllo,
con un coeficiente Rho de Spearman de 0,930; esto se ve respaldado ademas por los
resultados de la encuesta, en la que el 49% de los participantes expresaron que las estrategias
de marketing utilizadas por el centro son eficaces; de la misma manera como el 48% de los
encuestados indican que tiene un nivel de fidelidad alto con el centro estético; que
consecuentemente mencionaron también ser clientes frecuentes; a quienes el centro estético
les daba prioridad, con mejores promociones, con mejores descuentos o atencién primordial.

En referencia a la hipétesis general, el estudio de Julca et al. (2022) reveld una
correlacion positiva moderada entre el marketing digital y la fidelidad de los clientes (rho de
Spearman de 0,404). Los resultados de esta investigacién indican que aun existe potencial
para mejorar las estrategias de marketing digital en el centro de belleza analizado con el fin
de reforzar la fidelidad de los clientes, lo que sugiere que el centro estético examinado esta
utilizando el marketing digital con éxito. Ademas, la investigacion de Mezones et al. (2020),
también descubrié una notable correlacion positiva, a pesar del diferente enfoque. La
correlacion de Spearman fue de 0,828, lo que sugiere una fuerte asociacion entre estas dos
variables; ahora, cabe resaltar que esto también aporta al estudio dado que el
posicionamiento y la fidelidad del cliente estan estrechamente relacionados en el sentido de
que el posicionamiento de una empresa puede influir en la lealtad de sus clientes; cuando
una empresa tiene un posicionamiento sélido y positivo en la mente de los clientes, es mas

probable que estos se sientan atraidos por la marca y los productos o servicios que ofrece. Si
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los clientes perciben que la empresa es lider en su sector u ofrece algo Unico o especial,
pueden sentirse mas inclinados a ser leales y volver a comprar en el futuro (Canto, 2018).

En relacién con la Hipotesis 1, el centro estético aplica sus aspectos tangibles (es
decir, la informacion, la publicidad y la actividad incesante) para fidelizar a los clientes; asi
lo demuestra la fuerte correlacion positiva (coeficiente de Spearman de 0,849) entre los
aspectos tangibles y la fidelidad de los clientes. Este resultado es mas significativo que el
mencionado en el estudio de Alvarez y Reafio (2019), que s6lo mostré una correlacion
positiva leve (Rho= 0,267) entre los aspectos tangibles y el posicionamiento de la marca. El
estudio de Jiménez (2021), sin embargo, indicaba la necesidad de mejorar la Fanpage de la
empresa, ya que la mayoria de la gente la busca en este medio. Como la empresa ya ha
establecido una fuerte presencia en los medios sociales, ha podido utilizarla para mantener
el contacto con los clientes y presentar ofertas atractivas, consiguiendo asi un coeficiente de
correlacion mayor.

En referencia a la hipétesis especifica 2, la dimensidén promociones y fidelizacion del
cliente tiene una relacion positiva muy buena, con un coeficiente de 0.901. Este resultado
sugiere que las promociones son una herramienta efectiva para mejorar la fidelizacion del
cliente en el centro estetico; si bien es cierto no hay investigacién que tenga resultados
similares a nivel estadistico, esto o podemos comparar con Arana (2021), quien en su
estudio revel6 la necesidad de aprovechar las redes sociales, crear un sitio web, ofrecer
ventajas a los clientes y utilizar tacticas de promocion; dado que esto implicara tener mayor
atencion de los clientes; y resalta la importancia de las promociones en la fidelidad del

cliente.
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En cuanto a la hipotesis 3, existe una correlacion altamente positiva entre la
Capacidad de Respuesta y la Fidelidad del Cliente, con un coeficiente de 0,955. Esto
contrasta con la investigacion realizada por Alvarez y Reafio (2019). Sus resultados
mostraron una ligera conexién positiva entre la Capacidad de Respuesta y el
Posicionamiento de Marca, con un coeficiente de Spearman de Rho=0,136 y un valor
sig=0,291. Esta baja correlacién puede atribuirse a la inadecuada estrategia de marketing
digital de la empresa, a diferencia de la evaluada en este estudio.

Dentro de las limitaciones de estudio, se mencionan la falta de antecedentes con las
mimas variables y mas aun con las dimensiones de marketing digital, lo que conllev6 a
complicaciones al momento de comparar los resultados estadisticos de nuestro estudio.

Este estudio proporciona una base teodrica para evaluar la relacion del marketing
digital en la lealtad del consumidor en la industria cosmética. También demuestra que existe
una correlacion positiva y significativa entre el marketing digital y la fidelizacién de clientes
en un centro de belleza de Carabayllo, lo que indica que las estrategias de marketing digital
pueden ser beneficiosas para mejorar la fidelizacion y retencion de clientes.
Metodoldgicamente, se adopt6 un enfoque de investigacion descriptiva correlacional, que es
una préctica estadistica para examinar la conexion entre maltiples variables. Ademas, se
distribuyeron encuestas para obtener datos directos de los clientes, lo que permitio extraer
hipotesis sobre la poblacion a partir de los resultados de la muestra.

Este estudio tiene importantes implicaciones practicas para el centro de estética en
cuestién, pues indica que las estrategias de marketing digital empleadas son eficaces para

fidelizar a los clientes. La fuerte relacion positiva entre los aspectos tangibles y la fidelidad,
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asi como la muy buena correlacién positiva entre las promociones y la fidelidad, demuestran
que el centro utiliza eficazmente estas estrategias para crear devocion entre los clientes.

La alta correlacién entre la capacidad de respuesta y la fidelidad del cliente indica
que el centro estético debe atender con prontitud y precision las necesidades y expectativas
de los clientes a través de los canales digitales para garantizar su fidelidad.

En términos tedricos y metodoldgicos, estos resultados contribuyen a la literatura
existente sobre el marketing digital y la fidelizacion del cliente, al proporcionar evidencia
empirica que respalda la relacion entre estas dos variables en el contexto de un centro estético
en el distrito de Carabayllo. Ademas, la comparacion con el estudio previo de Julca et al.
(2022) permite identificar las similitudes y diferencias en los hallazgos y profundizar en la

comprension de esta relacion.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

e Se concluye que, si existe una relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del
cliente en un centro estético del distrito de Carabayllo, con un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.930. De tal forma se puede inducir que el marketing digital explica en
un 93% la fidelizacion del cliente en el centro estético analizado.

e La dimension aspectos tangibles y fidelizacion del cliente tiene una relacion positiva
muy buena con un coeficiente de Spearman de 0.849. De esto se infiere, que los aspectos
tangibles de la empresa, como la informacién brindada, el contenido publicado en sus
medios digitales y la atractividad de sus anuncios, explicarian la fidelizacion del cliente
en un 84.9%

e La dimensidén promociones y fidelizacion del cliente tiene una relacién positiva muy
buena, con un coeficiente de 0.901. De esto se infiere, que las diferentes promociones y
las condiciones respectivas, son de agrado del cliente, y explicaria en un 90.1% la
fidelizacidn del cliente en este aspecto.

e Ladimension capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente con una relacion positiva
muy buena y un coeficiente de 0.955. La velocidad con la que el centro de estética
responde y la calidad de atencion e informacion brindad explicaria en un 95.5% la

fidelizacion del cliente.
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*Determinar la relacion
entre las promocionesy la
fidelizacion del cliente en
un centro estético del
distrito de Carabayllo,
2021.

*Determinar la relacion
entre la capacidad de
respuesta y la fidelizacion

fidelizacion del cliente en
un centro estético del
distrito de Carabayllo,
2021.

*Las promociones tienen
una relacién positiva
buena con la fidelizacién
del cliente en un centro
estético del distrito de
Carabayllo, 2021.

*La capacidad de
respuesta tiene una

Fidelizacién del
cliente

Cuestionario

ANEXOS
ANEXO N° 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | METODOLOGIA POBLACION-
MUESTRA
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Enfoque La poblacion de estudio
Cuantitativo esta integrada por los
¢(Como se relaciona el | Determinar la relacion | EI marketing digital tiene cllte,r:_tes q ?e(lj_tf[ent;o
marketing digital con la | entre el marketing digital | una relacion positiva | \/ariable 1 Alcance eCse It::o " ¢l distiio de
fidelizacién del clienteen | y la fidelizacién del | buena con la fidelizacion . . arapaytlo.
. . . Marketing Correlacional
un centro estético del | cliente en wun centro | del cliente en un centro digital
distrito de Carabayllo, | estético del distrito de | estético del distrito de La muestra esta formada
2021? Carabayllo, 2021. Carabayllo, 2021 Disefio por 100 clientes que
Obijetivos especificos Hipotesis especificas No experimental contrataron un ,S(_ervicio
« Determinar la relacién | « Los aspectos tangibles Transversal Zn tj(]tcedntr((:) eStstlcl? del
entre los aspectos | tienen  una  relacién Istrto de LarabayTlo.
tangibles y la fidelizacion | positiva buena con la | variable 2 Instrumentos
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ANEXO N°2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLE | DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES
CONCEPTUAL
Independiente: | el marketing digital es un | Cuestionario adaptado de Alvarez y | Aspectos Informacion
Marketing conjunto de enfoques que se | Reafio (2019), el cual consta de 14 | tangibles Contenido
digital utilizan para promocionar y | items distribuidos en 3 dimensiones Atractivo de la
anunciar productos y serviciosen | que  son  aspectos  tangibles, -
. . publicidad
la web ( Pecanha, 2019) promociones y capacidad de respuesta. . i
Promociones Precio
Condiciones
Capacidad de | Rapidez
respuesta Utilidad
Confiabilidad
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ANEXO N°2 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

conozcan y empleen en
todas las organizaciones

consta de 14 items
distribuidos en 5

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL

Dependiente: Para obtener éxito en la Diferenciacion Distincion

Fidelizacion ~ del | bUsqueda de fidelizacion | Cuestionario adaptado de Valorizacion

cliente de clientes es vital que se | Ambrocio (2021), el cual Equidad

Personalizacion

Identificacion

dos aspectos | dimensiones  que  son Consideracion
fundamentales; el primer | diferenciacion, Adaptacion
aspecto es la cultura personalizacion,
orientada al cliente y | satisfaccion, fidelidad y [Satisfaccion Variedad de servicios
segundo la calidad de | hapitualidad . .
servicio  orientado  al Prorr_locm,nesespemales
cliente. Alcaide (2010). Precios comodos
Flexibilidad horaria
Seguridad
Fidelidad Cumplimiento
Compromiso
Habitualidad Recepcion
Frecuencia
Duracion
Cantidad
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ANEXO N° 3: INSTRUMENTO DE MARKETING DIGITAL

NO

Items

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Dimens

ion: Aspectos Tangible

(2]

Es facil encontrar los medios
digitales del centro estético

Puedo encontrar toda la
informacién de contacto con el
centro estético por sus medios
digitales

Es util el contenido que encuentra
en sus medios digitales

Sus medios digitales cuentan con
una actividad constante

Los medios digitales del centro
estético son atractivos y motivan a
comprar sus servicios

La publicidad del centro estético
por sus medios digitales es
atractiva y motiva a comprar sus
servicios

¢La informacién de precio de un
servicio por sus medios digitales
es real al momento de la atencion?

Dimensién: Promociones

El centro estético  ofrece
promociones atractivas para sus
clientes por sus medios digitales

Las promociones del centro
estético por sus medios digitales
son mas econdmicas que los
ofrecidos en otros
establecimientos.

10

Las promociones que se ofrecen
por sus medios digitales cumplen
con sus condiciones ofrecidas.

Dimension: Capacidad de respuesta
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11

¢La respuesta por sus medios
digitales del centro estético es
rapida?

12

¢Es Util la respuesta por sus
medios digitales, que envia el
centro estético?

13

¢Es confiable la informacion del
centro estético sus medios
digitales?

14

¢El horario de atencién por sus
medios digitales es la adecuada?
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ANEXO N° 4: INSTRUMENTO FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIFERENCIACION 112 |3 |4

1 | ¢Piensa usted que el centro estético es diferente a los otros que
Ud. conoce?

2 | ¢Considera usted que la calidad de los servicios del centro
estético es excelente y supera sus expectativas?

3 | ¢Usted considera que el trato del personal del centro estético es
igual para todos los clientes?

PERSONALIZACION 112 |3 |4

4 | ¢Considera usted que el servicio que ofrece el personal del
centro estético es exclusivo a sus necesidades?

5 | ¢Siempre encuentra empleados disponibles cuando se necesita
para asi facilitar el servicio brindado por el centro estético?

SATISFACCION 11|12 |3 |4
6 | ¢Lavariedad de servicios del centro estético son de calidad?

7 | ¢Considera usted que las promociones del centro estético son
oportunos y favorables para sus clientes?

8 | ¢Usted considera que los precios del centro estético son
accesibles a su bolsillo?

9 | ¢Considera que los horarios de los distintos servicios se
encuentran bien distribuidos?

10 | ¢Usted considera que se encuentra seguro el centro estético?
FIDELIDAD 1 (2 |3 |4

11 | ¢Los datos y la informacion brindada por el personal sobre los
libros de reclamaciones son los correctos?

12 | ¢El centro estético se mantiene en permanente contacto con
usted?

HABITUALIDAD 112 |3 |4
13 | ¢Usted visita y se atiende con frecuencia el centro estético?

14 | ;Cuando usted asiste al centro estético se encuentra con buena
cantidad de clientes en los diferentes servicios y aun asi es bien
atendida?
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VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTOS POR

JUICIO DE EXPERTOS

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION
I.  DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres del validador: Aguirre Pérez, Olga Paola

1.2. Grado Académico: Magister

1.3. Institucion donde labora: Universidad Privada del Norte

1.4. Especialidad del validador: Administracion, RRHH

1.5. Titulo de la investigacion: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UN CENTRO
ESTETICO DEL DISTRITO DE CARABAYLLO, 2021

1.6. Nombre del instrumento:

1.7. Autor del instrumento:

Il. PROMEDIO DE VALORACION
OPINION DE APLICABILIDAD:

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

{ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Observaciones:

DNL N 06807392 _____

N* de colegiatura: 301

Teléfono N 941280049 _

Lugar y fecha: Lima, 26 de Abril del 2023

Firma del Experto Informante

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

. Deficiente | Regular | Buena | Muy Buena | Excelente
INDICA CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | §1-100%
I. CLARIDAD Esté formulacion con lenguaje apropiado y X
especifico
2. OBIETIVIDAD Estd expresado en conductas observables X
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia X
4. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5. INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X
6. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos-cientificos X
7. COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones X
8. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del X
diagnostico
9. PERTENENCIA El instrumento es funcional para el proposito de X
la investigacion
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IV. PROMEDIO DE VALORACION.

OPINION DFE APILICARITIDAD
(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 26 de Abril del 2023

Firma del Experto Informante

VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTOS POR
JUICIO DE EXPERTOS

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION
I. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres del validador: Calderon Pizango Milton Ricardo

1.2. Grado Académico: Magister

1.3. Institucion donde labora: Universidad Privada del Norte

1.4. Especialidad del validador: Administracion, Gestion Publica

1.5. Titulo de la investigacion: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UN CENTRO
ESTETICO DEL DISTRITO DE CARABAYLLO, 2021

1.6. Nombre del instrumento:

1.7. Autor del instrumento:
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ll. PROMEDIO DE VALORACION

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

Observaciones:

Lugar v fecha: Lima, 26 de Abril del 2023

Firma del Experto Informante

DNL N * 10684852

Telefono N ° 959170077

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente | Regular | Buena | Muy Buena | Excelente
INDICA CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% |  61-80% | 81-100%
1. CLARIDAD Esta formulacion con lenguaje apropiado y X
especifico
2. OBIETIVIDAD Esta expresado en conductas observables X
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia X
4. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad v calidad X
5. INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X
6. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos-cientificos X
7. COHERENCIA Entre los indices, indicadores v las dimensiones X
8. METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del X
diagnostico
9. PERTENENCIA El instrumento es funcional para el propasito de X
la investigacion
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IV. PROMEDIO DE VALORACION.

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: Lima, 26 de Abril del 2023

Firma del Experto Informante

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICTO DE EXPEIRTOS

patom ceseuat s Variable Independiente La TIC
Apetiidon s mombires del vaperio Carge v iRt ian densde lnbar s Novmbee el batrwimente Awburta) el tnstrumentis

. { L L ' Trstrumento elabormdo por of
SO A LA . . Cuostionaro
wtor de lo investigacion

Flpetames | suromsoin CLANEAD COMENENCTA MELEY AN

a |

[P Frame (Frogmuban del o rsnbbmmet ba |
[

Grados N., Rodriguez E. Pég. 63



Ve La autoestima y su relacidn con la inteligencia emocional de los
4 UNIVERSIDAD estudiantes de 2do de secundaria I. E. PNP. CAP. G.C. Alipio Ponce
PRIVADA DEL NORTE Vé.SC]UEZ, Lima, 2022.

|
| \
Varent com 1 e
——
w | - - o
™
| | W hasts Ay
’ -
- ‘
| — [ x [
|
|
wided e | |
Mic bl | P p—— . e &
+ . e [ 40ret ’
-
[ o Fwin |
|
deri que hos prom—e
[ & ~ R
| |
(99 Pramedde 1 aptumci
D0 Prmoie v apbin me bt gres i boe rnommen e e o ey o s g o adjmunan
Ed e prwcde v agom seven
OFINION DN APLICARILIBAD
Yewiow 28 100 Ve dM MG y ,-“A -LI' | A SO SK
Lower s Wihe [ Crcll L L Vo

Baros cesrrates Variable Independiente La TIC

Apetlidos ¥ nombres del experto Cargo e lositucion donde tabors | Nombre del insteumente Awtoria) del instrumento
s Instrumento elaborado por of
Flordeneare G0 1 & ) Cuestionario h
) cente (W autor de la investigneion
| Tiioon s Li TIC ¥ no lncideniis on b fidel Lickon de s nuircs Spon Fitnes en ol distrito de 1.a Fpersinch who 201K

ASPECTON DE VALIDACION
Lubrios o ANPA (N1 5 dommniho # M o0 meion | (N0 cumph evin o crmerin), 3 (Hags Niveld % (Misderade wiveD, 4 4

Al culber & Cocrye, 3000

Owleaes | seciencaa | CLARIDAD COMYRENCEA I MELEVANCIA |
nicioni | Dl [ETTDR Hasne (Froguntas del cumtiomarsa) Ak |
s | ' ] ' I PO R ; 2|
|
. . x
=
' . Nk o ahook
e Vstager mne vl plresesio Spor Fitoess”
]
wod viditn n pACIA el Jel gimasin SEne
o ?
Pagine -
wsb
ted comsidera e ban promecioacs
“n tx pagini wob et gin

Grados N., Rodriguez E. Pég. 64



- . .. . . . .
} ; La autoestima y su relacion con la inteligencia emocional de los

4 UNIVERSIDAD estudiantes de 2do de secundaria I. E. PNP. CAP. G.C. Alipio Ponce
PRIVADA DEL NORTE Vésquez, Lima, 2022.

& Ustad con que frocusncin ulilizn of WhatsApp? A x v >
Cantidad o
Mensajerts | Yistos de | L Usted conidern fmportimte que el gimmisio Spon
instantdnea | 008 o0 | Fitness cate n contacto vin Whsts App con usited? oL £ x
WhatsApp
LUsted visits 1os estados do WhatsApp del gimnasio
Sport Fitness”
X X > X
"
4 Ustest con que frecuencia stitiza el 1witter? W x x W
Cantidad  de
Microblog | Lot arias wUisted (ntrw"'“n Yo visita el switter ded gimoasio . X
ping iy Sport Fittess’ ¥ X x
Considers que Ins prOMIOCIoNSs Y averdos we 2 v -
informen por twitter de ghouesio Spoet Pittess? [ X

=S Procede su aplicacion
= wpthcackon previe e o <o witjumtan

T3 o procede su apticacion

OPFINION DE APLICABILIDAD: |

pri AR SV

Vewjillo 25 /04 J

Fhrma aJ'-Tnn- Lot tmna

Tugacy fecha

pATos Gesekaces: Variable Independiente La TIC

Apellidos y nombres del ey o Cargo ¢ Institucion donde labora Nombre del instramento Autor(n) del instrumento
pe
] Cucstionario Instrumento eluborado por el
\ AL s . i
i - autor de la investigacion
\,K] )l'g 3 W \\w‘lu A_\;(l'\_.\l\t: Ly "
Lo o asreoio. La FIC y su incidencia en 19 fidelizacion de 1s marca Sport Fitness en e distrito do Ln Esperanza afo 2018
ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloxque un ASFA 1X) de acuerda o la siguionte calilicacitn. | (N0 cumple con o vtanw)l. 2 (Bago Rivel), 3 (Modarado nivel). 4 (Al nivel) crisersas de valides proguesto por W ide Kendall (Escotur & Coervo, 2008y
Onones. | SUFICIENCIA CLARIDAD COMPRENCIA | HELEVANCIA l
Viriable Indicadores Temms (Preguntas del coestivmario v P
- ' BN EAE N R E N T GO0 T W 0 0 e
diaed von quo frecuancla urilizs e Fecebook o N/ ” |
Instagrom? ( X X
Contidad  de
like ¥
Rodes 0 i -
ot | comentarios | «\)sted considers que s promiociones y eventos s Y \ /
o Facchaok ¢ | informen por Facobook ¢ Tnstagran? \ X
Instagram
JUsted comenta, da like v visits o Facebook © v v
™ Instagram el gimnasio Sport Fitness? A
Cunthand  de | &listed visita la. piaging web el gimnasio Spor X X X
visitas. cn la | Fitness
Piginn Paging weh de f— —
web 1e ! ] \
cra que las promciones, eventos y £ - v, N
Spmeiracion o Tn pdging web el gimoasio Sport
Fitness?

Grados N., Rodriguez E. Pag. 65



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

4 Vst con que frocuences utiliza o WhatsApp?
Caotidod  de
viston de | JVisted considern Impoctantc que ol gimnasio Sport
Mensajeriy
Iostantineg | 1968 €0 | Fitness este en conticto via WhatsApp con usted
WhstsApp
Lstod visita Jos estados de WhatsApp del gimnasio
Spart Vimew
e
& Unsterd o e frecuencia utitiza el Fwitter?
2 Camidsd  de
Microblog | o tsrios Mstesf comenta ylo visim el twitier del gimnasio
ing T Sport Fitness?
(Comddern que las promociones ¥ eventos se
Informcn por twitker de gimmasio Sport Fitness?

[0 Preciac va dpicacide
T3 Frucrde su uppicacion previo bevantamiento de las oheervacisacs que se adjuntan

4

L1 no procede su upticacion

OPINION DE APLICABILIDAD;

Tewiile 23 1)1 o8 Y

§ §o3z32o
Lugar y fecha” 4

DL N

.]\

La autoestima y su relacion con la inteligencia emocional de los
estudiantes de 2do de secundaria I. E. PNP. CAP. G.C. Alipio Ponce

Vésquez, Lima, 2022.

|
| e
% X
X L
X X
X X
: <

[~= i}
; 1 et Instrumento claborado por el
Mz. ég«w ";‘47%“’ _QW sutor de la investigacion
muw.mmumy-w:.lnﬁﬂi-déuﬁh;s;o;iFh--nddi-uiloﬁl;&mlhzoll I Kt e
ASPECTOS DE VALIDACION: wr in 3
Celoque ta ASPA 00 da [peon— ' o oriverie); 2 (Bajo Nived), 3 . - por W e (Escstue & Cuerv, 2008)
e e .__: ’7"*—-‘. SUFICIENCIA | CLARIDAD [ e
Vartubie o - respeats
P I EN R B EEEN R E AENERERLD
Usted con que frecucncia wiliza o Facebook o K i x:
Instagram? ; / X
Contided  de = Sl i
Rode, | e ¥ / i
- comenarios | (Ustod comuiders que las promociones v eventos s o W Y /
o0 Facebook ¢ | informen por Facebook ¢ bistagram? '\
Instagram S == SIS ety
= (Usted comenta, da like yo visita ef Facebook e ,\ y X »
Instagram del gimseno Sport Frences” \
# o T 1 e -
Camided  de | US4 viska 1a pigina web del gimnasio Sport 4 A X %
visas en la | Fitncus?
':.- Pagina web de —
4 -
. WUsted considera que las promociones, evemios g 2N
o | ion, seite 40/ phgias wob ol gemsasis Syt A\ 4
Fitness?
Grados N., Rodriguez E. Pag. 66



Ve La autoestima y su relacion con la inteligencia emocional de los
4 UNIVERSIDAD estudiantes de 2do de secundaria I. E. PNP. CAP. G.C. Alipio Ponce
PRIVADA DEL NORTE Vésquez, Lima, 2022.

——

M. M%;;é' pL‘(; Dozerta o Vo i autor de Ia investigacion

muu‘mmumynwnhﬁddi-déuahmswMndmhh&mmmﬂ

ASPECTOS DE VALIDACION:
Celogue i ASPA [rpr— 1 500, 2 (Bajo Nived), 3 4 de oW e (st & Cuerve, 200K)

7”*—7"._— SUFICIENCIA CLARIDAD l COMERENCIA | RELEVANCIA
Vartsble | Disserion * respcats : z
% O 2 AN B2 B 1 (IR O G N R B W [+]

Usted con que fiecuencia wtilies o Facebook o K N X
Intagram” 2 /

L e ————— . — - —1 -
¥

H

Cantided

Iike

» (Ustedd conmiders que lay ¥ eventos se o / y’ I/
0 Facsbook ¢ | informen por Facebook ¢ Instagram? / X
Instagram :

S

(Unted comenta, da like y/o visita ef Facebook e
Instagram del gimoenio Sport Fienoss?

A o 5 0 S O Fae

Cantidad  de | SUSSd visita 1a piyina web del gimaasio Sport X A 4 \

i

- >
A WUsted considera que las promocionss, evemios v . =4 2N

precios, estén en la péging web ol gimnasio Sport \ !
i J; ! l

¢ Ustad con que freesoncia wiilsn of WhassApp?

Caided  de
Vintos 4o | Usnd considern importante que ol gimmneei
Monatjoris | s ;‘-uum-m-mwm—'-:r“

WUsted vinia how ewtadon de Whasts App dol gionaanio
Spont Pusess”

& Usbod con que froomeneis utilies ef Twittor?

Misroblog | o ctarksn Usted comenta 370 visita el twitter del gimnaeko
wing on Twitser Spont Funess?!

informmen por teitter de guannesio Sport Finesy?

|
|
|
e L ,
iConuiders que lm promociones. y cvenos se ( X i ¥ X

(33 Frocede s apticackin

3 Pracwte oo

| R p——

OPINION DE APLICABILIDAD,

vam £5up s | fEEPIEP i%}#}f/flse
e S — o

Grados N., Rodriguez E. Pag. 67



UNIVERSIDAD estudiantes de 2do de secundaria I. E. PNP. CAP. G.C. Alipio Ponce

A
L] . - . . . .
N’ La autoestima y su relacion con la inteligencia emocional de los
PRIVADA DEL NORTE Vasquez, Lima, 2022

= |te

nnmun‘m-;l.ramy;Iul—ehnhﬁldla_umhhm;;lummdﬁum:hwnowlr i =%
ﬁ_uT_A,, — —— el et
o - | 2 (aje Nowets, 3 . w Ol 4 Cunrven, J00R)
| et _— " - . G"-‘. n.'umu:u[ CLARIDAD [’ COMERENCIA J MELKVANCIA
Vartbhe | Dimernshon
- b oot B 2 Y2 R e 0 B allﬂ"u (RER K
AUsted von gue Mrocuencia wilies ol Faochook o y
Contided 4o —————— —-—4 —
ot '.::...\..y Usted considern que [ae promocsones § eventos
" L
sa Paccbaok ¢ :ub—.-m-au-un’-n . 7( 7§ 7( [ )(
Instagram - - . N e — 4 4 -
|
Usted comenta, da like o Facobouk f
e :—.—u.—-ﬂulp:!:-t‘ y A )( | X x
S —— e et = . ' - .
WUsted vistia I pigine wob del gimnasio Spon
| 8| A 3 * oL X X
Mo | Pigi web de | = Bl
s
Usted connnters I proemaciones, e+ emos |
sl Prsmgrevagpd pPrendigrie urgpesulbasrodid A o X X
| Finess? | l
/‘
¢
— Variodsdde | [La variedad de servicios del gimeasio | i i K i
ey icion Spont Futness son de calidad. 7 o X X X
(Commdera usted que fas promociones del = =
Procuocuacs pimnasio Sport Funces o3 oportuna
Sisthociin | SPOcisles favorable para sus clicntes? % X ' ¥
e T aad v i
Frocios comodos ﬂmm-m-— X X % | &
Conmiders g g o o 1 - e i
borana ervicios se encoentran bicn distribuidos * x x X X
‘MM.&-M R P AR "
Soguridad et ¢l gionnasio Spors Fitmess 1 X X X
Pitalisagicn | - - 11 x
Los datos y Is informacion brndada por
Fuletichmd Cumplimicato el personal sobre o libro de reclmaciones ¥
som correcton” X X Y
[ EEm ] [ TE
X X Y X
T Umad vista 376 eotrona con frecucndia ca. | 2l (B
o Sport Fitnes? X X X X
: +Cudntas horas catrens 1/0 visks wsted ol i I Y
Hatvnutiind | Duracidn dia el gimaasio Sport Fitiness” X X X X
Cantidad Cusndo sstc al gimnamo se encucniran
con bucna cantidad de clicntes co low *
hferentes servicin” X X x

3 Procede s aplicachin
OFINION DE APLICABILIDAD: [ Proewde ot

3 Na procede s nplienciin

Trajihe A8 14 2819 I;ty-q;’/o B,
E “?'j‘"' e B [/ o lea4FEzoesF- i

S

Grados N., Rodriguez E. Pag. 68



A

Ve La autoestima y su relacién con la inteligencia emocional de los
4 UNIVERSIDAD estudiantes de 2do de secundaria I. E. PNP. CAP. G.C. Alipio Ponce
PRIVADA DEL NORTE VéSQUEZ, Lima, 2022.

ANEXOS: RESULTADOS DESCRIPTIVOS

A continuacioén, se presenta los resultados de aplicar los cuestionarios de
marketing digital y fidelizacion del cliente.

Tabla5

Resultados de variable marketing digital

Frecuencia Porcentaje

Malo 14 14,0
Regular 37 37,0
Bueno 49 49,0
Total 100 100,0

Fuente: SPSS

Figura 1

Resultados de la variable marketing digital
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Fuente: tabla 5
De la tabla 5, se puede observar los resultados de la aplicacion de las encuestas

para la variable Marketing digital, donde el 49% de los encuestados indican que el
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marketing que aplica el centro estético es bueno, 37% refiere que es regular y 14% que

es malo.
Tabla 6
Resultados variable fidelizacién
Frecuencia Porcentaje
Bajo 12 12,0
Medio 40 40,0
Alto 48 48,0
Total 100 100,0
Fuente: SPSS
Figura 2

Resultados de la variable Fidelizaciéon
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Fuente: Tabla 6
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De la tabla 6, se puede observar los resultados de la aplicacion de las encuestas
para la variable fidelizacion del cliente, donde el 48% de los encuestados indican que
tiene un nivel de fidelidad alto con el centro estético, 40% refiere tener un nivel medio

y 12% un nivel bajo.

Tabla7

Prueba de normalidad Marketing digital

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Aspectos 347 100 ,000
Promociones ,310 100 ,000
Capacidad ,296 100 ,000
Marketing ,308 100 ,000

Fuente: SPSS
De la prueba de normalidad de la variable marketing digital de la tabla 3, se
puede observar que el nivel de significancia del estadistico de kolmogorov smirnov es
de 0.000; un valor menor a 0.05; el cual indica que los datos de la variable tienen un
comportamiento no paramétrico

Tabla 8

Prueba de normalidad fidelizacion

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Diferenciacion 337 100 ,000
Personalizacion ,337 100 ,000
Fidelidad ,308 100 ,000
Habitualidad ,348 100 ,000
Satisfaccion 347 100 ,000
Fidelizacion ,303 100 ,000

Fuente: SPSS
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De la prueba de normalidad de la variable fidelizacién de la tabla 4, se puede
observar que el nivel de significancia del estadistico de kolmogorov smirnov es de
0.000; un valor menor a 0.05; el cual indica que los datos de la variable tienen un
comportamiento no paramétrico

Dado que los datos son ordinales, cuantitativos y no paramétricos, se utilizara
el estadistico de Rho de Spearman para validar las hipétesis planteadas.

Tabla9
Resultados de dimension aspectos tangibles

Frecuencia Porcentaje

Malo 15 15,0
Regular 29 29,0
Bueno 56 56,0
Total 100 100,0

Fuente: SPSS

Figura 3
Resultados de la dimension aspectos tangibles
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Fuente: Tabla 9
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De la tabla 9, se puede observar los resultados de la aplicacion de las encuestas
de la dimension aspectos tangibles, donde el 56% de los encuestados indican que los

aspectos tangibles del centro estético son buenos, 29% refiere que es regular y 15%

que es malo.
Tabla 10
Resultados de dimension Promociones
Frecuencia Porcentaje
Malo 25 25,0
Regular 26 26,0
Bueno 49 49,0
Total 100 100,0
Fuente: SPSS
Figura 4

Resultados de la dimension Promociones
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Fuente: Tabla 8
De latabla 10, se puede observar los resultados de la aplicacion de las encuestas

para la dimension promociones, donde el 49% de los encuestados indican que las
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promociones del centro estético son buenas, 26% refiere que son regulares y 25% que

son malas.
Tabla 11
Resultados de dimension Capacidad
Frecuencia Porcentaje
Malo 17 17,0
Regular 36 36,0
Bueno 47 47,0
Total 100 100,0
Fuente: SPSS
Figura 5

Resultados de la dimension capacidad de respuesta
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Fuente: Tabla 11

De latabla 11, se puede observar los resultados de la aplicacion de las encuestas
para la dimension capacidad de respuesta, donde el 47% de los encuestados indican
que la capacidad de respuesta de un centro estético es buena, 36% refiere que es regular

y 17% que es malo.
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