Universidad
Sefor de Sipan
el

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TESIS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y

FIDELIZACION DE CLIENTES DEL CENTRO
CLINICO Y ESTETICO COSMEDIKA, JAEN 2023

PARA OPTAREL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO(A) EN ADMINISTRACION

Autores:
Bach. Lopez Perez Jhazmine Antonella
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6648-1420

Bach. Salazar Villanueva Jose Javier
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0498-1657

Asesora:

Mg. Silva Gonzales Liset Sugeily
https://orcid.org/0000-0002-3105-7144

Linea de Investigacion:
Gestion Empresarial y Emprendimiento

Pimentel — Peru
2024


https://orcid.org/0000-0002-0498-1657

TESIS

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DEL
CENTRO CLIiNICO Y ESTETICO COSMEDIKA, JAEN 2023

Asesor (a): Dr. Garcia Yovera, Abraham José
Nombre Completo Firma
Presidente (a): Dr. Garcia Yovera, Abraham José
Nombre completo Firma
Secretario (a): Dr. Villanueva Calderéon Juan Amilcar
Nombre Completo Firma
Vocal (a): Mg. Silva Gonzales Liset Sugeily

Nombre Completo Firma



Universudad
u Sedor de Sipan

DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD

Quien subscribe la DECLARACION JURADA, somos egresados del Programa de
Estudios de Administracion de la Universidad Sefior de Sipan S.A.C, declaro bajo
juramento que somos autores del trabajo titulado:

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DEL CENTRO
CLINICO Y ESTETICO COSMEDIKA, JAEN 2023

El texto de nuestro trabajo de investigacion responde y respeta lo indicado en el
Cédigo de Etica del Comité Institucional de ética en investigacion de la Universidad
Sefior de Sipan (CIEI USS) conforme a los principios y lineamientos detallados en
dicho documento, en relacion a las citas y referencias bibliogréaficas, respetando al
derecho de propiedad intelectual, por lo cual informo que la investigacion cumple
con ser inédito, original y autentico.

En virtud de lo antes mencionado, firman:

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERQ DE DOCUMENTO D FIRMA
IDENTIDAD

~alozov Ulanpevs Sose Javier

., | ( 1
fopes Peres Shagmine fotomelia| 3y




Dedicatoria

A mi madre Charito Pérez, mi Padre
Angel Velasquez y hermanos por
brindarme apercibimientos ypalabras de
vigor para seguir adelante+. Estaré
eternamente agradecida porsu sostén

incondicional.

Lépez Pérez Jhazmine Antonella

A mi mama Lilia Cubas, mi padreAlbites
Salazar y a mis hermanos, porcreer en mi
y el sustento incondicional que me

brindan siempre en cada paso de mi vida.

Salazar Villanueva José Javier



Agradezco al omnipotente por darme
su gracia, sabiduria en todo mi
camino. A la sefiora Rosa por
permitirme realizar mi tesis de su
empresa, brindandome la informacion
necesaria y solicitada para dar realce
a mi proyecto. A los docentes por
darnos toda su comprension 'y
profesionalismo, al brindarnos sus
conocimientos para desarrollar este

proyecto de investigacion.

Lépez Pérez Jhazmine Antonella

Agradecimiento

Al todopoderoso por brindarme toda su
gracia en mi vida personal y profesional, A
mis docentes por su apoyo en las
dificultades que he tenido al desarrollar

este proyecto de investigacion.

Salazar Villanueva José Javier



Resumen

Esta indagacion tiene como fin puntualizar el relacionamiento de las estrategias de marketing
digital y la fidelizacion de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.
Metodol6gicamente, fue cuantitativa, basica, correlativa y no experimentaria — transversal, de
igual modo el universo poblacional es de 385, a quienes se les ejecutd un cuestionario con
24 puntos, evaluados en escala Likert. Entre los descubrimientos se precis6 un
relacionamiento positivista alto entre los constructos estudiados con un valor correlacional
Spearman de 0.707 y una significancia de 0.000. Se concluye que las estrategias de
marketing digital fortalecen el relacionamiento y lealtad de los clientes, por lo que emplearlo
es importante para lograr la adaptacién y el fortalecimiento competitivo del centro clinico y

estético Cosmedika.

Palabras Claves: marketing digital, Fidelizacién, Interactividad, Feedback.
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Abstract

The purpose of this study is to determine the relationship between digital marketing strategies
and customer loyalty of the Cosmedika clinical and aesthetic center, Jaén - 2023.
Methodologically it was quantitative, basic, correlative and non-experimental - transversal, in
the same way the population universe is 385, to whom a questionnaire with 24 points was
executed, evaluated on a Likert scale. Among the findings, a high positivist relationship was
found between the constructs studied with a Spearman correlation value of 0.707 and a
significance of 0.000. It is concluded that digital marketing strategies strengthen the
relationship and loyalty of customers, so using it is important to achieve the adaptation and

competitive strengthening of the Cosmedika clinical and aesthetic center.

Keywords: Digital marketing, Loyalty, Interactivity, Feedback.
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I.  INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

El concepto del marketing digital cada vez mas esté enraizado en las organizaciones,
puesto que sirve como un apoyo empresarial y como una herramienta administrativa de
competitividad que se orienta al cliente (NUfiez y Mirand, 2020). Los mercados cambiantes y
competitivos han llevado a que las organizaciones busquen nuevas formas de innovacion que
les consientan acrecentar la eficiencia de sus gestiones estratégicas junto con el
acrecentamiento en los niveles de rentabilidad econémica y organizacional (Pitre et al., 2020).
Con la implementacién del internet, las organizaciones y sus clientes han podido establecer
un contacto mas directo, rompiendo los paradigmas de la comunicacién tradicional, llevando
a que estos dispongan de una infinita de opciones al momento de evaluar un bien o servicio
(Lozano et al., 2021).

Gracias a esto, las organizaciones usan cada vez mas la tecnologia a través del
marketing digital para impulsar y posicionar sus productos y marcas en los mercados objetivos
a los cuales quieren dirigirse (Marrugo, 2022). En este sentido, el marketing digital se describe
como la estrategia de aprovechamiento de los recursos digitales para dar valor agregado en
la promocién, comercializacion de mercancias con el fin de acrecentar ventas,
posicionamiento y lograr fidelizar a clientes (Vasquez, 2021).

En el contexto internacional, en paises como Argentina, Brasil, Colombia, etc., se
evidencio que sus empresas emplean alrededor del 60 % de su financiacion en estrategias
de marketing digital, asimismo se determind que méas del 94 % de empresas consultadas
emplea més las plataformas sociales para lanzar estrategias de marketing (MIT Technology,
2022). En Ecuador, un estudio manifesté que nueve de cada diez pymes implementaron
procesos de transicion digital, puesto que consideran que es crucial para el aprendizaje de
habilidades nuevas y automatizacion de procesos, asimismo se precisé que el 94 % de estas

pymes ejecutan elecciones fundamentadas en registros (Tecno Pymes, 2022).
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En una indagacién en Espafa, se determin6 que el 20 % del total de los espafioles
adquiere bienes y servicios de belleza por intermedio de recursos digitales, lo que evidencia
gue estos medios son los mas efectivos para compartir y crear interactividad con los clientes
(Dorado y Pérez, 2022).

En el contexto nacional, el incremento de ventas a través del e-commerce, se afirma
gue para el 76 % de los emprendimientos es importante implementar estrategias digitales
para incrementar la fidelizacién, sin embargo, un inadecuado acoplamiento del marketing
digital podria provocar un descenso organizacional, incluso la disipacion de las mismas en el
mercado (Pera 21, 2023). Una investigacion realizada en Lima, en la empresa de peluqueria
y cosméticos grupo Collage EIRL reflejo que la implementacion estrategas en el marketing
digital ayudo a generar sentimientos positivos en los clientes lo que ha determinado que estos
constantemente visiten y adquieran un servicio de la empresa (Urbina y Rosas, 2019).

En el Perd la transformacion digital del sector de belleza permite contar con
herramientas digitales que han ayudado a incrementar la experiencia y satisfacciones de sus
clientes a través del comercio electrénico y marketing digital, sin embargo, el alto costo de las
reingenierias constantes ha hecho que algunas empresas del rubro queden desfasadas y
pierdan presencia y ventas comerciales (Contreras, 2023).

En el contexto local, el centro clinico y estético Cosmedika es una organizacion
localizada en Jaén-Cajamarca, la cual la realiza la venta de productos cosméticos y brinda
servicios de cosmetologia en general, este centro cuenta con un plan de marketing digital;
sin embargo, este plan no esta enfocado y dirigido a los fines que la empresa desea, dado
constantemente esta perdiendo a sus clientes antiguos, ya que escasamente visitan al salén
de belleza, asimismo no se esta contando con clientes nuevos, tampoco existe un sistema de
ofertas y promociones que contribuyan a incrementar el nivel de captacién de nuevos y
potenciales clientes. Del mismo modo, existe una ausencia de un programa de reserva de
citas y de plataformas digitales atractivas e interactivas, lo que esta desencadenando una

baja presencia comercial y una disminucion en la rentabilidad de este centro clinico y estético.
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En cuanto a antecedentes internacionales en Colombia, Carracedo y Mantilla (2022)
tuvieron como fin puntualizar el vinculo del marketing digital y la fidelizacion de los
establecimientos del rubro cosmético en Barranquilla — Colombia. Metodolégicamente, fue
pura, cuantitativa, descriptiva y correlacional. Los hallazgos evidenciaron que las pymes
emplean la mercadotecnia digital por intermedio de contenidos digitales, inbound marketing,
correo electronico, plataformas de conectividad colectiva, etc., con la intencion fidelizar a sus
consumidores, de igual modo se determind un valor correlacional de 0,672 segun la prueba
Pearson entre las variables en analisis. Finalmente, se concluy6 que hay un vinculo positivo
y moderado entre ambas variables, lo que infiere que un mejor nivel de marketing digital
aumentara la escala de fidelizacién de establecimientos de cosmética.

En Ecuador, Arteaga et al. (2023) ejecutaron su indagacion orientAndose a encontrar
el vinculo causal entre el marketing digital y la gestidon de relaciones con los clientes en
Ecuador; para ello, aplic6 un método cuantificable, correlacional — causal y no empirico
incluyendo como participantes a 355 Mypes quienes posteriormente fueron encuestadas.
Obteniendo un indice entre las variables de Rho= .914; mientras que, los componentes: flujo
(rho=.808), funcionalidad (rho=.849), feedback (rho=.972) y fidelidad (rho=.879) se asociaron
con la segunda variable. Coligiendo que existe un vinculo causal positivo entre el marketing
digital y la gestién de relaciones de los clientes; es decir, es relevante que se apliquen buenas
tacticas de mercadeo en los medios sociales a fin de que se mantenga una mejor relacion
con los usuarios logrando, su lealtad.

En Ecuador, Miranda et al. (2022) se propuso precisar la asociatividad entre el
marketing relacional y las estrategias de fidelidad de consumidores por redes sociales del
establecimiento Melisa La Serranita. Metdédicamente, fue cuantitativo, no experimental,
cuantitativo, descriptivo y correlativo. Los descubrimientos evidenciaron un valor correlativo
Spearman de 0.639 y un valor de significancia de 0.000 entre las constantes en estudio. Se
finiquitd precisando un relacionamiento positivo y significante entre los constructos marketing
relacional y las estrategias de fidelidad de consumidores por redes sociales del

establecimiento Melisa La Serranita.
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En México Chavez (2020) tuvo como fin precisar el nexo entre el marketing digital y la
fidelidad de clientes de SOS Beauty. Metodicamente fue no experimental, cuantitativa,
transversal, correlativa. Los hallazgos evidenciaron un valor correlativo Spearman de 0.954 y
una escala significante de 0.000 entre las constantes en estudio, asimismo se evidencié que
el 46,39% de los interrogados preciso estar parcialmente en desacuerdo respecto a que la
informacion mostrada en redes sociales del establecimiento en estudio sea Util y clara. Se
finiquitd que existe un nexo significante y alto entre los constructos marketing digital y la
fidelidad de clientes de SOS Beauty.

En China, Man y Rahman (2019) se propusieron determinar los efectos relacionados
del social media marketing y la fidelidad a la marca en clientes de cosméticos chinos.
Metodologicamente, fue cuantitativo, bdasico, sin experimentacién y correlacional. Los
hallazgos mostraron que las relaciones entre la fidelidad a la marca y los aspectos de
campafias ventajosas tuvieron un valor r=0,976, asimismo los contenidos relevantes
obtuvieron un valor r = 0,979 y la informacion actualizada infiri6 un valor de r = 0,983 segun
los resultantes correlacionales Pearson. Por dltimo, se finiquitd que las empresas de
cosméticos tienen que priorizar la mercadotecnia digital por intermedio de recursos de
interactividad colectiva para establecer relaciones de fidelidad de marca mas sélidas en

clientes de cosméticos chinos.

Respecto a antecedentes nacionales, Gonzales (2022) se propuso definir la
asociatividad entre el marketing digital y la fidelidad de consumidores en un establecimiento
de servicios en San Juan de Miraflores. Metddicamente, fue pura, no experimental,
cuantitativa y correlativa. Los hallazgos evidenciaron una escala correlativa Spearman de
0.802 y una escala de significancia de 0.000. Finalmente, se concluyé la presencia de una
asociatividad alta y significativa entre los constructos en estudio, asimismo se determind que
emplear los medios disponibles en el &mbito del marketing digital va a fortalecer la presencia

de la marca de la empresa en entornos digitales.

Silva y Ubillus (2021) se motivaron en precisar el nexo entre el marketing digital y la
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lealtad de usuarios de Fiorella Salén. Metodoldégicamente fue aplicada, cuantitativa, no
experimental y correlativa — descriptiva. Los hallazgos evidenciaron que un coeficiente
correlativo de 0,449 seguln la prueba estadistica Spearman, asimismo se evidencié que el
60% de los interrogados manifesté que el marketing en linea que realiza la organizaciéon en
estudio es eficiente. Finalmente, se finiquitd la presencia de un asociativismo significante
entre marketing digital y la lealtad de usuarios del Salén.

Rodriguez y Grados (2021) tuvieron como intencion puntualizar el nexo del marketing
digital y la fidelidad de consumidores de un establecimiento estético en Carabayllo.
Metodolégicamente, fue cuantitativo, transversal, descriptivo y correlativo. Los hallazgos
reflejaron que el 49 % del universo muestral manifiesta que es bueno el marketing digital que
emplea el organismo en estudio, de igual se constaté un coeficiente correlativo de 0.930 en
fundamento a la prueba de Spearman entre las constantes en estudio. Finalmente, se
concluyé la existencia de un nexo alto y positivo en fundamento de premisas en estudio
marketing digital y la fidelidad de consumidores de un establecimiento estético en Carabayllo.

Ambrosio (2021) tuvo como finalidad precisar el vinculo del marketing online y la
fidelizacién de usuarios de un establecimiento de servicios en Lima. Metodol6gicamente, fue
cuantitativa, basica y correlacional. Los descubrimientos evidenciaron coeficiente Spearman
con un valor de 0,984 y un valor de significancia de 0.000 segun el analisis de las constantes
en estudio. Finalmente, se finiquitd la presencia de un vinculo positivo alto y significante entre
los constructos marketing online y la fidelizacién de usuarios de un establecimiento de
servicios en Lima.

Julca y Saucedo (2022) tuvieron como intencion precisar la asociatividad de las
tacticas del marketing digital y la fidelizacion de los usuarios del salén Sheylas S.A.
Metodol6gicamente, fue cuantificable, aplicada, no experimental, transversal y correlativa.
Los descubrimientos evidenciaron un grado significante de 0,004 y un coeficiente
correlacional Spearman de 0,404 en el analisis de los constructos en estudio; asimismo el
71% de los interrogados manifestd las tacticas de marketing digital de la organizaciéon en

estudio precisan en una escala regular. Finalmente, se concluy6 indicando la existencia de
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una asociatividad significante entre las constantes tacticas del marketing digital y la
fidelizacion de los usuarios del salén Sheylas S.A.

En alusion a los antecedentes locales, tenemos a Rufasto y Vasquez (2023) quienes
tuvieron como intencién determinar el nexo entre el marketing digital y la lealtad de los
usuarios en el establecimiento Calin EIRL en Jaén. Metodologicamente fue pura, no
experimental, transversal, descriptiva y correlativa. Los descubrimientos reflejaron que el
70.1% de los usuarios interrogados expresé que el nivel de marketing digital del
establecimiento es moderado, asimismo se evidencio un valor correlativo Pearson de 0.783
y una escala de significancia de 0.000 entre las constantes en estudio. Finalmente, se finiquitd
gue existe un nexo directamente significativo entre las constantes marketing digital y lealtad
de los usuarios en Calin EIRL en Jaén.

Mufoz y Vasquez (2022) tuvieron como proposito precisar la asociatividad entre el
marketing digital y la fidelidad del usuario en la organizacion DWAR S.A.C.
Metodol6gicamente, fue basica, no experimental, correlativa, cuantitativa y transversal. Los
descubrimientos precisaron un valor correlativo Spearman de 0.895 y una escala de
significancia de 0.000 entre las constantes en estudio, asimismo se evidencié que el 40% del
universo muestral encuestado manifiesta que la escala de marketing digital del
establecimiento en andlisis es mala. Finalmente, se finiquitd una asociatividad significante
entre las constantes marketing digital y la fidelidad del usuario en DWAR S.A.C.

Moreno (2021), se propusieron establecer la asociatividad entre el marketing en linea
y el posicionamiento de la marca de Rozel Multiventas EIRL- Jaén. Metddicamente fue pura,
no experimental, transversal y correlativa. Los hallazgos precisaron que el 60.8% del grupo
poblacional encuestado manifestd que el marketing en linea en el establecimiento es de rango
regular, asimismo se evidencié un valor correlativo Spearman de 0.305 y un valor de
significancia de 0.000 entre las constantes en estudio. Se finiquito la existencia de una
asociatividad significante entre las constantes marketing en linea y posicionamiento de la
marca de Rozel Multiventas EIRL.

Gonzales y Torres (2019) se propusieron precisar la asociacion entre el marketing
18



digital con la fidelidad de usuarios en la clinica Maria Belén SRL - Cajamarca.
Metodoldgicamente, fue pura, no experimental, transversal y correlativa. Los descubrimientos
reflejaron un valor correlativo Pearson de 0.750 y un valor de significancia de 0.002 entre las
constantes en estudio, ademas el 68.33% del total de universo poblacional encuestado
manifestd que algunas veces emple6 el uso del marketing digital para estar conectado con el
establecimiento. Se finiquité precisando que hay un nexo relativamente alto entre las
constantes marketing digital y lealtad de los usuarios de esta clinica en Cajamarca.

Araujo y Julca (2020), tuvieron como finalidad establecer la relacion entre el marketing
digital y la fidelidad de usuarios en una boutique - Cajamarca. Metodolégicamente, fue
cuantitativo, correlativo, no experimental y transversal. Los hallazgos evidenciaron un valor
correlativo Spearman de 0.844 y un valor de significancia de 0.000 en andlisis de las
constantes en estudio, asimismo solo el 36% de los encuestados manifestd que la boutique
en estudio responde a veces rapidamente las solicitudes o dudas de los clientes. Se finiquitd
precisando que existe una relacion significativa alta entre las constantes marketing digital y
la fidelidad del usuario.

En cuanto a la justificacion e importancia del estudio, se fundamenta de modo teérico,
con base en que se va a analizar dos variables relevantes como son las estrategias de
marketing digital y la fidelizacién de clientes las cuales se encuentran vinculadas directamente
entre si, para la indagacion de las variables en estudio se realiz6 una exploracion detallada y
minuciosa para garantizar y acreditar toda la base tedrica de la investigacion de ambas
variables.

La justificacion practica se brinda luego de una verificacion de la realidad actual del
centro estético y clinico Cosmedika con base en un andlisis de las estrategias de marketing
digital y la fidelidad de sus clientes de este establecimiento. Una vez finalizada, esta
investigacion proporcionard conclusiones y recomendaciones de gran importancia para
cualquier investigador inclinado en la evaluacion y andlisis de los temas abordados, estas
conclusiones propician desarrollar mejoras y estrategias para abordar las deficiencias

identificadas.
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Metodologicamente, se justifica puesto, que este estudio se sustenta en el método
cientifico y tiene una orientacion cuantitativa, de tipo pura, con un alcance correlativo y no
experimentaria - transversal, también para la evaluacion de las variables se empled un

cuestionario.
1.2. Formulacién del problema
1.2.1.Problema general

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de

clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 202377
1.2.2.Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre el flujo digital y la fidelizacion de clientes del centro clinico
y estético Cosmedika, Jaén - 2023?

¢, Qué relacion existe entre la funcionalidad digital y la fidelizacion de clientes del centro
clinico y estético Cosmedika, Jaén - 2023?

¢, Qué relacion existe entre el Feedback y la fidelizacion de clientes del centro clinico
y estético Cosmedika, Jaén - 2023?

¢, Qué relacion existe entre la Lealtad y la fidelizacién de clientes del centro clinico y

estético Cosmedika, Jaén - 2023?
1.3. Hipotesis
1.3.1.Hipotesis general

Existe relacién directa y significativa entre las estrategias de marketing  digital y la

fidelizacion de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.
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1.3.2.Hipotesis especificas

Existe relacion directa y significativa entre el flujo digital y la fidelizacién de clientes
del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

Existe relacion directa y significativa entre la funcionalidad digital y la fidelizacion de
clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

Existe relacién directa y significativa entre el Feedback y la fidelizacién de clientes del
centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

Existe relacién directa y significativa entre la Lealtad y la fidelizacion de clientes del

centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.
1.4. Objetivos
1.4.1.0bjetivo general

Determinar la relacién entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de

clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 2023.
1.4.2.0bjetivos especificos

Determinar la relacién entre el flujo digital y la fidelizacion de clientes del centro clinico
y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

Determinar la relacion entre la funcionalidad digital y la fidelizacion de clientes del
centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023

Determinar la relacion entre el Feedback y la fidelizacion de clientes del centro clinico
y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

Determinar la relacion entre la Lealtad y la fidelizacion de clientes del centro clinico y

estético Cosmedika, Jaén — 2023.
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1.5. Teorias relacionadas al tema
1.5.1.Teorias del marketing digital
A. Teoria del marketing inbound

Segun Aleman (2023) es una actividad integral que involucra tacticas de la publicidad
y de mercadologia que implica un conjunto de actividades no intrusivas que permiten atraer
clientes con material util e importante, afiadiendo un valor en cada una de las fases del camino
del comprador mezclando diferentes aspectos de la mercadologia digital como el marketing
de contenidos, concurrencia en redes de conectividad colectiva, SEO, produccion de leads,

etc. Las estrategias del marketing inbound se determinan a través de tres componentes:

1. Acciones de atraccion: son métodos que permiten captar a un mercado objetivo y a
personas con poder de decisibn de compra vinculadas al desarrollo y creacién del

contenido.

2. Acciones de interaccion: son métodos que permiten interactuar con los potenciales
y actuales clientes a través de una eficiente comunicacion para garantizar un vinculo

duradero entre una empresay los clientes.

3. Acciones de deleite: tienen como finalidad asegurar la satisfaccion y felicidad de los
clientes, incluso aun cuando ya se han efectuado una compra, estos métodos ayudan
a que los miembros de una empresa se conviertan en expertos que contribuyan a

lograr suplir los requerimientos de los usuarios.
B. Teoriade juegos

Sefiala que la conectividad interactiva colectiva esta siendo un pilar basico en los
impulsos de los sujetos, dado que el uso de internet se ha integrado completamente en la
rutina diaria y los individuos dedican una cantidad significativa de tiempo a realizar compras
y llevar a cabo diversas actividades a través de sus dispositivos moviles, se evidencia un
cambio en la dindmica de comunicacién. Como resultado de esta transformacién, las

empresas estan reorientando y acentuando sus inversiones econémicas hacia el medio de
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las comunicaciones y los medios tradicionales. En este contexto, los organismos se ven
obligados a adaptarse a las tendencias tecnoldgicas para sostenerse relevante en el
panorama actual.
1.5.2.Estrategias de marketing digital

A. Definicion

Es la realizacién de planes y estrategias mercantiles por medios digitales, por lo que
su implicancia principal es sostener a una empresa en nexo con sus mercados objetivos por
medio de canales digitales utilizables para comunicarse con ellos (Urango, 2019).

En mencion de Santamaria et al. (2023) se describe como innovacién tecnolégica,
puesto que se entiende como la actividad adaptativa y tecnolégica a través de la cual una
empresa crea, informan, da y mantiene el valor de sus bienes y servicios a través de la
comunicacion a sus consumidores por medios digitales. Por su parte, Muljani y Ellitan (2019)
refieren que es un indice de competitividad para las empresas dado que incide en el comercio
como un motor fundamental de fomento de bienes y servicios permitiendo entablar una
conexioén directa con los usuarios objetivos por intermedio de recursos y recursos digitales,
esto implica procesos como gestion de websites, empleo de redes sociales, produccién
digital, etc.

Es una herramienta eficiente y facilitadora de actividades comerciales globales dado
gue las empresas emplean las tecnologias de la informacién para llegar, tener presencia
comercial, fidelizar y complacer requerimientos de los usuarios objetivos por medio de una
segmentacion eficiente de mercado y el desarrollo de un producto especifico (Santama et al.,
2023). Asimismo, son tacticas de mercadotecnia que aprovechan una variedad de medios
tecnoldgicos, especialmente en el ambito digital, con el propdsito de lograr una conversion
del usuario, se caracteriza por su capacidad de personalizacién y alcance masivo, asimismo
los registros que se puntualizan en la plataforma web suelen ser minuciosa, transparente y
exacta, lo que permite una interaccion con el cliente, conocida como personalizacion de la

informacion (Chiriboga et al., 2023)
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Grupo de actividades operacionales, que emplea los diversos recursos tecnoldgicos
en linea como el internet que busca algin modo de conversion en el usuario, este enfoque
se distingue por su capacidad para personalizar la informacion de forma masiva. Los registros
desplegados en la web generalmente se caracterizan por su nivel de detalle, claridad y

precision, facilitando la interaccion con el cliente (Selman, 2017).
B. Dimensiones de la variable estrategias de marketing digital

Selman (2017) precisé al marketing digital con base en cuatro dimensiones: flujo

digital, funcionalidad digital, feedback y lealtad.
1. Dimension del Flujo digital

Se expone como un funcionamiento que un sitio web plantea a un usuario, por lo que
este tiene sentirse seducido por la dinamicidad que produce la plataforma online ir de un
espacio a otro, en fundamento en lo que se ha planificado (Selman, 2017). Entre sus

indicadores estan:

i. Plataforma digital. Es un sitio web en donde se acumulan todos los registros de una
empresa y contribuye en la facilitacion de informacién a los usuarios con multiples

contenidos que necesiten conocer en un periodo especifico (Santistevan, 2022).

ii. Interactividad. Es una propiedad intrinseca del mundo digital y esta integrada por los
medios técnicos y la conglomeracion de contenidos con la intencién de replicar de
modo oportuno y eficiente a las acciones del usuario que lo estd empleando (Robledo

et al., 2022).

ii.  Visitas. Son los conteos numéricos y estadisticos que delimitan las interacciones y
visitas que los usuarios hicieron a una plataforma digital, asimismo estas visitas
permiten identificar las necesidades y requerimientos que los usuarios presentan para

con base en plantear estrategias de satisfaccion (Robledo et al., 2022).
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2. Dimension Funcionalidad Digital

Segun Selman (2017) hace mencién de que una pagina web no solo debe ser atractiva
visualmente, sino que ademas debe ser llamativa con navegacion facil y til para el visitante,
puesto que la finalidad principal de una pagina web al tener un usuario en linea es mantenerlo
y no permitir que se rompa la conexion que se genero, hasta que el usuario logre culminar la

operacién por la que ingreso a la pagina web. Como indicadores se tienen a:

i. Disefio web atractivo. Se trata de un dominio centrado en el desarrollo de interfaces
digitales, abordando la creacién de disefios para sitios web y aplicaciones. En este
contexto, los disefiadores web construyen las paginas haciendo uso de lenguajes de

marcado, como el HTM (Jiménez, 2020).

Marketing de afiliado. Es una manera de promocionar, comercializar y distribuir bienes
por internet a través de la afiliacion, familiarizacién y dominio de una plataforma digital,
La familiaridad con los recursos digitales alojados en sitio digital habilita al vendedor
para elegir y filtrar de manera acorde a las exigencias de los clientes potenciales

(Santillan, 2022).

ii. Marketing por e-mail. Es un elemento basico en las comunicaciones del marketing
digital y se define como un correo de indole promocional y relacional, puesto que tiene
como finalidad impulsar una compra a tiempo corto y establecer un vinculo de

naturaleza relacional (Thomas et al., 2022).
3. Dimensién de Feedback

Segun Selman (2017) es la comunicacion continua con el visitante, de esta manera
permite reconocer aspectos de mejora que se pueden implementar a un sitio web teniendo
como referencia las necesidades del visitante, en el caso de empresas estdn deben poseer
la capacidad para llevar a cabo las observaciones, puesto que, si no se desarrollan, la
percepcion de las empresas se vuelve negativa respecto al comentario del visitante. Sus

indicadores son:
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Opinién del cliente. Es la apreciacion del cliente y se expone como las evaluaciones
subjetivas que el usuario férmula después de vivenciar los servicios o0 mercancias. En
este sentido, la identifican ademas como la vivencia o servicio recibido, ya que integra

cada vivencia, ya sea directa o indirecta (Miranda et al., 2021).

Percepcion de la comunicacion. Facilitar una toma de conciencia elemental y agil
respecto a una persona, una situacion o un objeto. Este procedimiento se fundamenta
en estimulos de aspecto sensorial que se avalan por normativas culturales. Dado que
es un procedimiento individual, la influencia de los demas juega un rol determinante

en cierta medida (Blasco, 2021).
Dimension Lealtad

Segun Selman (2017) consiste en obtener un vinculo estable, seguro y perdurable a

largo plazo entre un usuario y una pagina web, esto se logra gracias a la entrega de espacios

atractivos con el fin de atraer y lograr la lealtad. Entre sus indicadores estan:

Interaccién con el contenido. Son las acciones integrales que el usuario hace con un
contenido, al comentar, dar a me gusta, compartir y guardar un contenido, revisar un

perfil o hacer clic en un link, etc. (Selman, 2017).

Seguidores. Se describe como aquellas personas en las redes sociales que eligen
mantenerse al tanto de las actualizaciones de otro usuario, ya sea una persona, marca

o institucion en una plataforma social determinada (Blasco, 2021).

Valor Percibido. Es un analisis donde se determinan las utilidades y sacrificios en los
que incide un cliente al adquirir un bien o servicio, esta valoracion involucra una

dimension afectiva y cognitiva (Henao, 2019).

C. Ventajas del marketing digital

Segun Selman (2017), debido a los avances tecnolégicos, la implementacion y uso de

las TIC es vital para la supervivencia y competitividad de las organizaciones, con base en

esto se puede determinar que dentro de las ventajas del marketing digital estan:
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Posibilita la evaluacion de las campafias difundidas, de manera precisa y periddica.
Contacto con clientes futuros de manera directa.

Desarrollar campafias de manera regular como: las promociones y productos

personalizados con base en las necesidades y comportamiento del consumidor.

Disponer de un alcance més preciso del publico objetivo debido a la evaluacion del

mercado.
Fines del marketing digital

Comprension de la marca. Para, es esencial implementar tacticas de branding que
ofrezcan las mejores oportunidades para desarrollar una marca, introducir un producto
al mercado, destacar frente a la competencia y asegurar una permanencia sostenible

en el lapso del tiempo.

Obtencién de usuarios: Implica la exploracion de ubicaciones o canales novedosos
que conduzcan a mayores ingresos. Para alcanzar este fin, es vital implementar

promociones mas eficaces, asi como menguar el costo del producto ofertado.

Incremento de la fidelidad del usuario: Es vital orientar energias en entender a los
usuarios y darles vivencias superiores y mantener una comunicaciéon perdurable para

incentivar confianza.

Incremento de mercado: implica fomentar acciones para el crecimiento, esto se puede
lograr de multiples modos, como mejorando la posicion dentro del mismo mercado,

extendiendo el grupo objetivo o aumentando la cobertura de un territorio.
Caracteristicas del marketing digital

Menores costos. La multiplicidad de opciones publicitarias mengua los costos, gracias
a la flexibilidad en la eleccién de formatos, especialmente evidente en plataformas

online donde los precios son facilmente ajustables.
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- Segmentacion detallada. La segmentacién mediante tecnologia se simplifica al utilizar
diversos parametros que se adaptan a los requerimientos individuales de los usuarios,
contribuyendo a focalizarse en un grupo objetivo particular y aumentando la

probabilidad de éxito de los anuncios.

- Integracion del consumidor. Formalizar la relacion con el cliente se vuelve crucial en
la actualidad, por lo que es fundamental desarrollar un servicio que se ajuste a sus

necesidades y objetivos, buscando complacerlos para lograr su fidelizacion.

- Resultados instantaneos. La mejora de las interacciones generadas por los anuncios
en plataformas digitales es el objetivo de estos resultados, permitiendo ajustar los

anuncios en tiempo real de acuerdo con los datos obtenidos.

- Flexibilidad. La tecnologia desempefia un papel fundamental en la difusion de
anuncios en plataformas digitales, brindando la posibilidad de hacer modificaciones y
observar las interacciones de los usuarios en tiempo real, lo que facilita la

personalizacion de los anuncios segun sus comportamientos
1.5.3.Teorias de lafidelizacion de clientes
A. Teoria del trébol de la fidelizacién

Segun Alcaide (2015) esta definida como un conjunto de acciones que contribuyen a

lograr la lealtad de los usuarios y abarcan cinco aspectos claves:
1. El marketing interno

Es una estrategia de gestion que esta orientada a los empleados, puesto que permite
incrementar los recursos e impulsar el marketing exterior a través del compromiso de los

empleados con sus labores y la mejor satisfaccion de los clientes.
2. La comunicacion

Es el tréfico de informacién entre una empresa y su mercado meta, dictaminando para

ello medios y formas en como se implementaran estrategias y métodos determinados para
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lograr estos fines. Algunas de las formas mas comunes de comunicacion son: llamadas,

correos, buzon de reclamos y quejas, etc.
3. La experiencia del cliente

Esta tactica implica el analisis periddico de la satisfaccidén del cliente y los aspectos
gue deben intervenir para mejorar su experiencia en una empresa, de este modo mensual o
trimestralmente se emitird una encuesta electrénica a los clientes para que ellos puedan dar
a conocer sus niveles de satisfaccion respecto a un determinado bien o servicio que oferta

una empresa.
4. Incentivos

Se orienta exclusivamente en acciones y medidas conducidas a motivar la demanda
en la empresa, ademas de manifestar de manera atractiva la oferta de productos o servicios.
Las tacticas desarrolladas en esta fase por lo general se dan por medio de las promociones,

descuentos, ofertas, sorteos, etc.
5. Informacion

Hace alusion a la disposicion de datos que ayudan a tomar decisiones para propiciar
o dar acompafiamiento al cliente durante su estancia en la empresa.
B. Teoria del valor del cliente

Constituye un concepto significativo en el ambito del marketing, destacando la
necesidad de comprender y atender las necesidades y preferencias del cliente para
alcanzar el éxito empresarial, este teorema argumenta que el valor de un cliente no
se limita Unicamente a su capacidad de generar ingresos en el presente, sino que
también se extiende a su potencial para generar ingresos futuros mediante la lealtad
y la recomendacion positiva (Serna & Diaz, 2020).

Fundamentado en la premisa de que los clientes complacidos tienen una mayor
probabilidad de realizar compras repetidas y de recomendar la empresa a otros, el

teorema del valor del cliente promueve un crecimiento continuo y rentable. Philip
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Kotler, un reconocido experto en marketing, resume este teorema con la afirmacion
de que "el consumidor representa el operante mas preciado de un establecimiento, ya
gue, sin clientes satisfechos, el éxito a largo lapso precisa inalcanzable.
C. Teoria de la mercadotecnia relacional

Se hace referencia a una tactica empresarial que se focaliza en establecer y mantener
nexos a largo periodo con los usuarios; a diferencia del enfoque transaccional
convencional, este teorema busca forjar conexiones duraderas y beneficiosas para
ambas partes con los usuarios.

Ademas, se reconoce que los usuarios representan el activo mas preponderante de
una entidad, y se busca nutrir nexos solidos mediante la confianza, la complacencia y
la personalizacion de la vivencia del usuario. Esta teoria se fundamenta en la premisa
de que sujetar a los usuarios existentes es mas beneficioso que adquirir nuevos, ya
gue los usuarios leales tienden a efectuar compras recurrentes y a recomendar la

empresa a otros.

1.5.4.Fidelizacion de clientes
A. Definicion

Compromiso de adquisicion y se encuentra estrechamente asociada a las formas o
requisitos que los usuarios deben cumplir para experimentar satisfaccion con los bienes o
servicios recepcionados por parte de un ente, lo que impulsa a repetir sus compras (Abarca
et al., 2022).

Son un conjunto de estrategias por medio de las cuales una empresa busca asegurar
y sostener relaciones sélidas con sus clientes a largo plazo, con el fin de crear en estos un
sentimiento positivo hacia la empresa el cual serd determinante e impulsivo para que los
clientes se mantengan continuamente adquiriendo un bien o servicio especifico (Pierrend,
2020).

Es una herramienta de marketing que se expone cémo el grupo de competencias
accionarias que van direccionadas a establecer relaciones continuas, estables y duraderas
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entre una empresa con sus clientes con el fin de que estos se sientan a gusto con la
mercancia o servicio que solicitan y esto lleve a repetir su adquisicion (Caja, 2022).

Segun Arcentales y Avila (2021) es un sentimiento profundo de promesa emocional
gue experimenta un cliente o consumidor respecto a una empresa, mostrando un
comportamiento adecuado y positivo al evaluar un producto o servicio de esta llevando a tener
compras repetitivas, lo que les convierte en voceros y defensores de los productos que
compran.

La fidelizacion se cumple a través de un nivel significativo de compromiso por este
motivo las empresas deben lograr una soélida confiabilidad en la ejecucién y comercializacion
de servicios 0 mercaderias de igual modo, la fidelidad esta estrechamente relacionada con la
excelencia para satisfacer a los consumidores o compradores, lo cual contribuye a que el

cliente siga siendo leal (Paredes et al., 2022).
B. Dimensiones de la variable fidelizaciéon de clientes

De acuerdo a Abarca et al. (2022), estos determinan a la fidelizacién de clientes en
base a cuatro dimensiones: transmision de la informacion, incentivos, experiencia del

consumidor y comunicacion.
1. Dimension transmision de la informacién

Segun Abarca (2022) es el proceso integral de brindar un flujo de datos o informacién
sobre los clientes, pero no solo se orienta en las necesidades y las diferentes expectativas
de estos, sino también se incluye todos los conocimientos y sus aspectos del vinculo

asociativo que sostienen los usuarios con las empresas. Sus principales indicadores son:

i.  Calidad de informacién. Es la precision, claridad, integridad y actualidad de registros
en un lapso de tiempo coherente, puesto que ayuda a que una empresa se desarrolle

en un mercado, se comunica y ejecuta decisiones (Merino et al., 2022).

ii.  Datos del cliente. Hace referencia al conjunto de datos almacenados que integran una

diversidad de informacion integral y ordenada con el fin de disponer de esta en
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cualquier momento para su analisis o transmision (Andino, 2022).

Busqueda de informacién. Es un curso de desarrollo grupal o individual que ayuda a
localizar registros o datos con el proposito de alcanzar resultados correctos en

fundamento a las necesidades de informacidn que se requiere (Pastor et al., 2020).
Dimension Incentivos

Sustentan el panorama de fidelizacion y se expone como el nivel de valor que una

organizacion tiene respecto a sus usuarios o clientes y esta reflejado en las recompensas,

incentivos vy privilegios que se les da a estos por siempre preferir y comprar los productos o

servicios que una organizacion oferta (Alcaide, 2015). Entre sus indicadores se tienen a:

Promociones. Tienen como fin dar a conocer los beneficios, cualidades y
caracteristicas de algun servicio o producto para que estos puedan impulsar e
influenciar positivamente en un usuario o cliente para que puedan adquirir y consumir

un bien o servicio (Yépez et al., 2021).

Premios. Precisan un rol elemental en el sentimiento de valor de los usuarios puesto,
gue son aquellos reconocimientos tangibles e intangibles que las empresas designan
con el fin de motivar y asegurar la fidelizacién de los consumidores o usuarios

(Madero, 2019).

Ofertas. Son todos aquellos servicios o productos que se ofertan al publico con la
finalidad de suplir sus necesidades, asimismo las ofertas no solo se limitan a
productos fisicos, sino que también involucran utilidades intangibles (Montes et al.,

2017).
Dimension experiencia del consumidor

Es un estimulo fundamental del compromiso emocional del usuario y se expone como

una respuesta interior y subjetiva que experimenta un usuario al tener un acercamiento de

forma indirecta o directa con una empresa, a su vez comprende las fases de busqueda,

adquisicion, consumo y postventa (Abarca et al., 2022). Los indicadores de esta dimension
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son:

Valor agregado. Son un conjunto de propiedades y caracteristicas que ayudan a
evaluar la diferenciacion entre una empresa u otra y que permite a estas posicionarse
en los mercados dindmicos en los cuales desarrollan sus actividades (Ramirez et al.,

2019).

Satisfaccion del consumidor. Es el grado de satisfaccion que siente un usuario o
cliente en relacién con un servicio o producto que recibe de una empresa, asimismo
este nivel de satisfaccién ayuda a medir la calidad funcional recibida, la expectativa,

la confianza y la calidad técnica percibida (Demarquet y Chedraui, 2022).

Recomendaciones. Son aseveraciones dadas por personas que han consumido un
bien o servicio y con base en la experiencia vivida emiten juicios de valor sobre la
calidad, el nivel de satisfaccion, etc.; estas recomendaciones juegan un papel
importante para que potenciales clientes tenga una decisibn de compra certera

respecto a un bien o servicio de una empresa (Calle y Pilozo, 2022).
Dimension Comunicacion

Es una actividad que representa elaborar y transmitir informacion desde una

organizacion especifica hacia un publico objetivo por medio de diferentes canales y medios

con el propésito de sostener relaciones efectivas (Petrone, 2021). Sus indicadores son:

Capacidad de respuesta. Es la actitud fiable que refleja una empresa y se expone
como la habilidad para afrontar y entrar en contacto de forma clara, precisa y en un
tiempo oportuno con sus clientes con el fin de lograr dar soluciones a sus necesidades

y requerimientos (Acosta et al., 2021).

Interaccion. Refiere al proceso comunicacional, influencia o accién reciproca que

ocurre entre dos 0 mas elementos, individuos, objetos o sistemas (Garcia et al., 2022).

Claridad de comunicacion. Se refiere a la calidad de un mensaje o proceso

comunicativo que permite que los datos sean entendidos de modo fécil y precisa por
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el receptor, en otras palabras, la claridad de la comunicacién es cuando la informacién
es clara, el mensaje se presenta de una manera que minimiza la ambigledad, la

confusioén y las posibles interpretaciones erréneas (Duran et al., 2020).
C. Beneficios de la fidelizacion
1. Ahorro en la gestion comercial

2. Los clientes fieles producen menos costes operativos, puesto que como se le conoce

mas a detalle, requieren menos incentivo en la fase de una compra.
3. Los clientes fieles yacen a admitir de forma mas rapida los precios elevados.

4. Mejor imagen y prestigio de las empresas, lo que permite atraer de formas mas

efectivas y precisa a clientes nuevos.
5. Incremento de participacion en los mercados.
6. Reduccién de gastos en acciones de marketing.

7. Incremento de ventas, puesto que las clientes fieles y satisfechos tienden a

incrementar sus compras.

34



ll.  MATERIAL Y METODO
2.1. Tipo y Disefio de Investigacion
2.1.1.Enfoque de la investigacion

Fue cuantificable. Método donde se usan datos numéricos y estadisticos que
posibilitan el analisis y medicion de datos, este enfoque basicamente se emplea para producir
estadistica y formar vinculos entre variables analizadas por medio del empleo de técnicas

estadisticas (La Madriz, 2019).
2.1.2.Tipo de investigacion

Fue de tipo aplicada, esta indagacion tiene como finalidad incrementar los
conocimientos respecto a una problematica determinada pudiendo servir de base para la
elaboracion de futuras investigaciones, asimismo este tipo de investigacién busca resolver
problemas practicos y especificos utilizando conocimientos y teorias existentes (Rodas,

2019).
2.1.3.Nivel de investigacion

Las competencias del alcance descriptivo detallan los rasgos y caracteristicas de
grupos de estudio a través de la recoleccién de datos y su medicion (Guevara et al., 2020).
Segun La Madriz (2019), el disefio correlativo tiene como intencién analizar el proceder de
una constante con la otra constante correlacionada, es decir, pugna la relacién entre
variables. Es por esta razén que esta indagacion fue correlativa — descriptiva, puesto que tuvo
como intencidn precisar la relacion entre las constantes en estudio, asi como describir los

niveles en los que se encuentra cada una de las constantes y dimensiones en estudio.
2.1.4.Disefio de la investigacion

Fue no experimental-transversal, en donde Hadi et al. (2023) infieren que, en el nivel
no experimental, las constantes en indagacion no se alteran, puesto que no son sujetas a

condiciones de aspecto experimental, puesto que el analisis de las mismas se desarrolla en
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un entorno natural, sin transformaciones planteadas. Asimismo, segun La Madriz (2019) el
corte transversal es el agrupamiento y andlisis de datos e informacién en un solo tiempo y
espacio.
2.2. Variables, Operacionalizacion
A. Variable X: Estrategias de marketing digital
Definicion operacional: La variable marketing digital esta cuantificada por cuatro
dimensiones:
1. Dimension flujo digital
2. Dimensién funcionalidad digital
3. Dimensién feedback
4. Dimension lealtad.
B. Variable Y: Fidelizacion de clientes
Definicion operacional: La variable fidelizacion de clientes esta cuantificado por cuatro
dimensiones:
1. Dimension de la transmision de informacion,
2. Dimension de los incentivos
3. Dimensién de la experiencia del consumidor

4. Dimension de la comunicacion
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores
— Plataforma digital
. Flujo digital — Interactividad

Marketing Digital

Conjunto de estrategias
tecnoldgicas para la
comercializacion  de  un
articulo o servicio, ademas,
es desarrollado a través de
medios digitales, con el
proposito de generar
rentabilidad y fidelizar al
cliente (Selman, 2017) s

La variable

digital esta cuantificada por

marketing

cuatro dimensiones: flujo,

funcionalidad, feedback y

la lealtad.

. Funcionalidad

digital

. Feedback

. Lealtad

— Visitas

— Disefo web atractivo

— Marketing de afiliado

— Marketing por e-mail

— Opinién del cliente

— Respuesta del cliente

— Percepcion de la
comunicacion

— Interaccion con el contenido

— Seguidores

— Valor percibido

Fidelizacion de
clientes

Es el compromiso que tienen
los clientes para adquirir un
bien o servicio a lo largo del
tiempo y que se tipifica en la
experiencia recibida, en los
incentivos y en la
comunicacion que tiene la
empresa con los clientes
(Abarca et al, 2022)

La variable fidelizacion de

clientes estad cuantificada

por cuatro dimensiones:

transmision

de

informacion, incentivos y la

experiencia
consumidor.

del

. Transmision de

informacioén

. Incentivos

. Experiencia del

consumidor

. Comunicacion

— Calidad de informacion

— Datos del cliente

— Busqueda de informacion
— Promociones

— Premios

— Ofertas

— Valor agregado

— Satisfaccion del consumidor
— Recomendaciones

— Capacidad de respuesta
— Interaccién

— Claridad de comunicacion
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2.3. Poblacién de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion
2.3.1. Poblacion

Agrupamiento de elementos de indagacion que reflejan diversas propiedades y
peculiaridades que son adecuadas para los objetivos de la investigacion, y que desempefian
un papel crucial para lograr una evaluacion confiable y precisa (La Madriz, 2019). La

poblacion se compuso por los clientes del centro clinico y estético COSMEDIKA.
2.3.2. Muestra

Es la seleccién representativa de objetos o sujetos de un grupo poblacional extenso
(La Madriz, 2019). Para la evaluacion de la porcion de la muestra se empleo6 la férmula del
grupo infinito, por lo que, en esta investigacion, se estuvo considerando como muestra a 385
clientes del centro clinico y estético COSMEDIKA. Obtenida aplicando la siguiente formula de

poblaciones infinitas:

Daonde:
n = tamarfio de la muestra a encontrar
Z = nivel de confianza (95 %=1.96).
n=-——s p = variabilidad negativa (0.5).

q = varnabilidad positiva (0.5).

e = margen de error {5 %=0.05)

Que, reemplazando los datos:

(196)% (0.5) (0.5)
0.052

El resultado de aplicar fue una muestra de n= 385
2.3.3. Muestreo

Se empled el muestreo no probabilistico de poblaciones infinitas, por lo cual se
encuestd a 385 clientes del centro clinico y estético COSMEDIKA, de acuerdo a modos de

insercion y exencion:
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A. Criterios de inclusion
— El tiempo del ultimo servicio que recibieron los clientes.
— Eltipo de servicios que recibieron los clientes.
— Lafrecuencia de los clientes para tomar un servicio.
B. Criterios de exclusion:
— Lalocacion de los clientes que toman el servicio.
— El sexo de los clientes que toman el servicio.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
2.4.1.Técnicas de recolecciéon de datos

En esta indagacién se aplicé la encuesta. Segun La Madriz (2019) implica el proceso
a través del cual se recopilan datos numéricos significativos, con el propésito de responder a

las hip6tesis establecidas con anterioridad.
2.4.2. Técnicas de recolecciéon de datos

Fue el cuestionario el cual, segun Guevara et al. (2020) est4 conformado por un
conjunto de interrogantes, que tiene como finalidad utilizarlo en una encuesta o también en
una entrevista.

Para las variables en andlisis, se empled un cuestionario que estuvo constituido por
23 items, divididos en cuatro dimensiones por cada constante, asimismo se analizé a por
intermedio de la escala Likert con una valoracion ordinal desde 1= TD hasta 5= TA Dichos
cuestionarios fueron adaptados de las investigaciones de los autores base Selman (2017) y
Abarca et al. (2022) el cual tiene un nivel de confiabilidad de 0,982 el cual fue determinado a
por medio del alfa Cronbach.

Para la ejecucion del cuestionario, este fue transmitido a los consumidores por
intermedio de medios digitales como correo electrénico, redes sociales o contacto directo a

través de medios telefénicos, etc.
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2.4.3.Validez

Involucré una valoracion del instrumento a través de la opinion de especialistas, con
el propdsito de asegurar que abarque todos los componentes esenciales y eliminar aquellos
elementos indeseables, de igual modo destaca que la obtencién de informacién mediante la
evaluacion de expertos es fiable y precisa (Cohen y Gémez, 2019)

Tabla 2

Validacion de expertos

Experto Cargo Especialidad
Andy Efrain Pisfil Nanfufay = Asesor de investigacion de Licenciado en
proyectos Administracion de empresas
Ariana Priscila Pérez Castillo Asesora de investigacion Licenciado en

Administracion de empresas

Sandra Maribel Sosa Hoyos Jefe de practicas Licenciado en
Administracion

2.4.4. Confiabilidad

Se empleé el coeficiente Cronbach, que generalmente se encuentra en un rango de 0
a 1, de modo que cuanto mas cercano esta el coeficiente a 1, indicard una mayor coherencia

interna del instrumento y en consecuencia una mayor fiabilidad (Cohen y Gomez, 2019)
Alfa de Cronbach: Marketing digital

Tabla 3

Confiabilidad para el instrumento del marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.890 12

Nota. Informacién obtenida del procesamiento en SPSS

Se evidencia un valor Alfa de 0.890 por lo que se puntualiza que el instrumento es

fidedigno.
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Alfa de Cronbach: Fidelizacion de clientes

Tabla 4

Confiabilidad para el instrumento de la fidelizacién de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.797 12

Nota. Informacién obtenida del procesamiento en SPSS

Se evidencia un valor Alfa de 0.797 por lo que se puntualiza que el instrumento es

fidedigno.
2.5. Procedimiento de andlisis de datos

Una vez que se ejecuto los procesos de realizacion de los cuestionarios, se recolecto
la informacion proporcionada por los clientes, primero se agrupé toda la informacion por
mediacion del programa Excel, luego se proceso los registros a través del programa IBM
SPSS 26, donde se extrajo la confiabilidad de los instrumentos, las figuras y tablas, las

pruebas de normalidad y las pruebas de las hipétesis de estudio.
2.6. Criterios éticos

A. Autorizacién consciente: Es la actividad en la cual una persona decide ser participe
en una indagacion, sabiendo los riesgos, beneficios que puedan suscitarse durante el

curso de la misma. (Hadi et al., 2023)

B. Principio de beneficencia. Segun La Madriz (2019) implica la responsabilidad de evitar
dafios y garantizar el cuidado de los participantes en el estudio, aplicada en una previa

evaluacion de los posibles riesgos y ventajas involucradas.

C. Confidencialidad. Segun La Madriz (2019) hace alusion al entendimiento entre el
investigador y el participante sobre la forma en que se tratara, gestionara y compartira

la informacion personal que permita la identificacion.

En tanto, los criterios de rigor cientifico segun Silva y Soares (2020) exponen el criterio
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de neutralidad, puesto que esta indagacion se llevo a cabo con una orientacion objetiva, sin
manifiesto de involucramiento, intervencion. Asimismo, antes de la ejecucion del instrumento,
fue ratificado por expertos, expresando el respaldo y garantia de las preguntas planteadas y
su coherencia con los objetivos.

De igual modo, se empled el criterio de credibilidad por medio del cual se garantiza la
autenticidad de los datos planteados y propuestos, exponiendo de forma objetiva la realidad
del estudio tal como fue observada y analizada (Cienfuegos et al. 2022). Otro criterio tomado
en cuenta fue aplicabilidad, que se describe como la disposiciébn de tomar en cuenta este
estudio para plantear estudios o investigaciones en otros escenarios. Se consider6 también
el criterio de fiabilidad, por el hecho de lograr la consecucion de fines propuestos (Sanchez,

2019).

42



.  RESULTADOS

3.1. Resultados

Se exponen las derivaciones luego del procesamiento de la data, primero detallando
la prueba de normalidad ejecutada para conocer la alineacién que siguen los registros y segun

ello, conocer el coeficiente a emplear para la verificacion de las conjeturas del estudio.
Prueba de normalidad

Tabla 5

Prueba de normalidad

Kolmogorov - Smirnova

Estadistico gl Sig.
Fidelizacion del cliente ,065 385 ,000
Flujo digital ,126 385 ,000
Funcionalidad digital ,190 385 ,000
Feedback ,135 385 ,000
Lealtad 174 385 ,000

Para puntualizar el examen normalidad adecuado para la presente indagacion, se
consider6 dos pruebas de normalidad, sin embargo, debido a que la unidad muestral en esta

indagacion superé los 50, la prueba de normalidad que escoge es Kolmogorov-Smirnov.

De igual modo los descubrimientos estadisticos, contribuyen a precisar la
asociatividad entre los constructos, por lo que debe concentrar en el nivel de significatividad

que se observa por cada constructo, la cual se refleja con “p”, por lo que se puntualiza que,

si el valor de p < 0.05 es Spearman y si p > 0.05 es Pearson.
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Asimismo, se pudo identificar que la significatividad de Kolmogérov-Smirnov referente
a los constructos evidencia valores de 0,000; lo que permite inferir que se emplea el indicador

correlativo de Spearman, el cual puede mostrar las siguientes valoraciones:

Tabla 6

Criterios de la prueba de correlacion de Spearman

Valor Criterio

0 Relacion nula
0.01a0.19 Relacion positiva muy baja
0.2a0.39 Relacién positiva baja
0.4a0.69 Relacién positiva moderada
0.7a0.89 Relacion positiva alta
0.9a0.99 Relaciéon muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

A continuacion, se detalla la verificacién de las conjeturas, partiendo de la general a

las especificas. A fin de responder las preguntas y objetivos de la indagacion.
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3.1.1. Resultados descriptivos
Variable Marketing digital
Tabla 7

Variable Marketing digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 126 32,7
intermedio 146 37,9

Optimo 113 29,4

Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 1

Variable Marketing digital
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En alusion a las representaciones precedentes, se revela que el 37,9% de los
interrogados manifestaron que el constante marketing digital presenta un nivel intermedio,
mientras que el 32,7% del total restante preciso un nivel deficiente y el 29,4% restante preciso
un nivel 6ptimo, Lo cual ayuda a deducir que el marketing digital en la organizacién es estudio

es poco eficiente.
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Tabla 8

Dimensidn flujo digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 154 40,0
intermedio 118 30,6

Optimo 113 29,4

Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 2

Dimensidn flujo digital
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En referencia a las representaciones preliminares, los hallazgos evidencian que el
40% del total de interrogados manifestaron que la dimension flujo digital presenta un nivel
deficiente, asimismo el 30,6 del total restante precisaron en un nivel intermedio, mientras que

29,4% restante sefial6 a la dimension en estudio con un nivel 6ptimo.
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Tabla 9

Dimension Funcionalidad digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 157 40,8
intermedio 160 41,6

Optimo 68 17,7

Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 3

Dimension Funcionalidad digital
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En alusion a las representaciones precedentes, el 40,8% del total de interrogados

percibe a la dimension, funcionalidad digital en un nivel deficiente, asimismo el 41,6%

precisaron un nivel intermedio, mientras que el 17,7% restante indicé que el nivel de la

dimensién en estudio es 6ptimo.
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Tabla 10

Dimensiéon Feedback

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 123 31,9
intermedio 173 44,9

Optimo 89 23,1

Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 4

Dimension Feedback
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Los hallazgos evidenciados en las representaciones preliminares determinaron que el
44,9% de los encuestados perciben a la dimensién Feedback en un nivel intermedio, mientras
gue el 31,9% del total restante lo percibe en un nivel deficiente y por dltimo el 23,1% restante

lo perciben en un nivel éptimo.
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Tabla 11

Dimension Lealtad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 222 57,7
intermedio 73 19,0

Optimo 90 23,4

Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura5

Dimension Lealtad
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En alusion a los hallazgos mostrados se deduce que el 57,7% de los interrogados

precisaron que el nivel de la dimension lealtad en la organizacion en estudio es deficiente,

asimismo el 23,4% del total restante preciso un nivel éptimo, mientras que el 19% restante

indicé que la dimensién en estudio evidencia un nivel intermedio.
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Variable Fidelizacion de clientes
Tabla 12

Variable Fidelizacion de clientes

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 126 32,7
Intermedio 164 42,6
Optimo 95 24,7
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 6

Variable Fidelizacion de clientes
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En lo referente a los hallazgos mostrados en las representaciones preliminares se

revela que el 42,6% de los interrogados manifestd que la constante Fidelizacion de clientes

evidencia un nivel intermedio, asimismo 32,7% del total restante lo indic6 en un nivel bajo,

mientras que 24,7% restante indicé que la constante en estudio se encuentra en un nivel

optimo.
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Tabla 13

Dimensién Transmision de informacién

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 147 38,2
Intermedio 183 47,5

Optimo 55 14,3

Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 7

Dimensién Transmision de informacién
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En lo referente a los hallazgos mostrados en las representaciones precedentes se
revela que el 47,5% de los interrogados manifestd6 que la dimension Transmision de
informacion evidencia un nivel intermedio, asimismo 38,2% del total restante lo indico en un
nivel bajo, mientras que 14,3% restante indicé que la dimension en estudio se encuentra en

un nivel 6ptimo.
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Tabla 14

Dimensioén Incentivos

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 131 34,0
Intermedio 158 41,0

Optimo 96 24,9

Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 8

Dimension incentivos
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En lo referente a los hallazgos mostrados en las representaciones precedentes se
revela que el 41% de los interrogados manifestdé que la dimensién Incentivos evidencia un
nivel intermedio, asimismo 34% del total restante lo indicé en un nivel deficiente, mientras que

24,9% restante indico que la dimension en estudio se encuentra en un nivel 6ptimo.
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Tabla 15

Dimension Experiencia del consumidor

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 123 31,9
Intermedio 184 47,8

Optimo 78 20,3

Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 9

Dimension Experiencia del consumidor

200 47,8%
180
160
140 31,9%
120
100
80
60
40

20

Bajo Regular

20,3%

Elevado

En lo referente a los hallazgos mostrados en las representaciones precedentes se

revela que el 47,8% de los interrogados manifest6 que la dimension Experiencia del

consumidor evidencia un nivel intermedio, asimismo 31,9% del total restante lo indicé en un

nivel deficiente, mientras que 20,3% restante indico que la dimension en estudio se encuentra

en un nivel 6ptimo.
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Tabla 16

Dimensién Comunicacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 127 33,0
Intermedio 169 43,9

Optimo 89 23,1

Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 10

Dimensién Comunicacion
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En lo referente a los hallazgos mostrados en las representaciones precedentes se
revela que el 43,9% de los interrogados manifesté que la dimensién Comunicacion, evidencia
un nivel intermedio, asimismo 33% del total restante lo indicé en un nivel deficiente, mientras

gue 23,1% restante indicé que la dimensién en estudio se encuentra en un nivel 6ptimo.
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3.1.2. Resultados inferenciales
Prueba de hipdtesis general:

HO: No existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing digital

y la fidelizacién de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

H1: Existe relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing digital y la

fidelizacién de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

Tabla 17

Correlacion entre marketing digital y fidelizacion del cliente

Marketing  Fidelizacion

digital del cliente
Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 , 707"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Fidelizacion del Coeficiente de 707" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

Nota. Obtenido del programa SPSS

Referente a la representacion precedente, se escruta un valor significante de 0.000,
por lo que se avala el supuesto alternante, esto refleja una significancia relacional entre el
marketing digital y la fidelizacion de clientes en Cosmedika, con un valor correlativo Spearman

de 0,707 por lo que se deduce un relacionamiento positivo alto entre los constructos.
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Prueba de Hipotesis especifica 1

HO: No existe relacion directa y significativa entre el flujo digital y la fidelizacion de

clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

H1: Existe relacion directa y significativa entre el flujo digital y la fidelizacion de clientes

del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

Tabla 18

Correlacion entre flujo digital y fidelizacion de clientes

Flujo Fidelizacién
digital del cliente
Rho de Flujo digital Coeficiente de 1,000 ,578"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385
Fidelizacion del cliente Coeficiente de ,578" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

Nota. Obtenido del programa SPSS

En alusion a la representacion preliminar, se escruta un valor significante de 0.000;

por lo que se avala el supuesto alternante, asimismo se evidencia una significancia relacional

entre el flujo digital y la fidelizacién de clientes del centro clinico y centro estético Cosmedika,

con un valor correlacional de Spearman de 0.578; por lo que deduce una correlacionamiento

positivo leve entre los constructos en estudio.
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Prueba de Hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion directa y significativa entre la funcionalidad digital y la

fidelizacién de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

H1: Existe relacion directa y significativa entre la funcionalidad digital y la fidelizaciéon

de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

Tabla 19

Correlacion entre la funcionalidad digital y la fidelizacion de cliente

Funcionalidad Fidelizacién

digital del cliente

Rho de Funcionalidad digital ~ Coeficiente de 1,000 , 733"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 385 385

Fidelizacion del cliente Coeficiente de , 733" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 385 385

Nota. Obtenido del programa SPSS

Respecto a la representacion anterior, se muestra un valor significante de 0.000; lo
gue permite validar la hipétesis alterna, asimismo se deduce una significancia relacional entre
la funcionalidad digital y la fidelizacion de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, con
un valor del coeficiente correlativo Spearman de 0.733, deduciéndose un relacionamiento

positivo alto en fundamento de los constructos en analisis.
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Prueba de Hipotesis especifica 3

HO: No existe relacion directa y significativa entre el Feedback y la fidelizacién de
clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

H1: Existe relacion directa y significativa entre el Feedback y la fidelizacion de clientes
del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.
Tabla 20

Correlacion entre el feedback y la fidelizacion de clientes

Fidelizacién
Feedback del cliente

Rho de Feedback Coeficiente de 1,000 446~
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Fidelizacion del Coeficiente de 446" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

Nota. Obtenido del programa SPSS

Respecto a la representacion preliminar, se muestra que el resultado de la
significancia es 0.000; por lo que hay un valor estadistico que avala la hipétesis alterna,
asimismo se asever6 un relacionamiento relevante entre el feedback y la fidelizacion de
clientes del centro clinico y estético Cosmedika con un coeficiente correlacional Spearman de

0.446 por lo que se deduce un correlacionamiento positivo moderado entre los constructos.
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Prueba de Hipotesis especifica 4

HO: No existe relacion directa y significativa entre la Lealtad y la fidelizacién de clientes
del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.

H1: Existe relacién directa y significativa entre la Lealtad y la fidelizacion de clientes
del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023.
Tabla 21

Correlacion entre lealtad y fidelizacion de cliente

Fidelizacién
Lealtad del cliente
Rho de Spearman Lealtad Coeficiente de 1,000 ,536"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Fidelizacion del cliente  Coeficiente de ,536" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

Nota. Obtenido del programa SPSS

En relacion con la representacion preliminar, se evidencia que un valor significante es
0.000; validando asi el supuesto alternante, de esta forma se corrobora un relacionamiento
entre la lealtad y la fidelizacion de clientes del centro clinico y estético Cosmedika con un
valor del coeficiente Spearman de 0.536 por lo que se deduce un correlacionamiento leve y

positivo entre los constructos en estudio.
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3.2. Discusion

Esta indagacién se desarrollo con el fin general de precisar el relacionamiento entre
el marketing digital y la fidelizacién de clientes (FC) en el centro clinico y estético Cosmedika,
Jaén — 2023, asimismo se aplicaron cuestionarios a los clientes de este centro clinico y
estético con el fin de recopilar informacion relevante para la indagacion

En alusién al propésito general, se precisé una significancia positiva alta entre los
constructos de estudio p=0,000 < a 0,05 y una escala correlativa positiva alta con un valor de
0.707 por lo que se acepta la hipétesis planteada y se rechaza la hip6tesis nula, estos
hallazgos sefialan una similitud con Rodriguez y Grados (2021) quienes sefalaron un
relacionamiento positivo considerable, dado que su coeficiente correlativo fue de 0,930 y una
significancia de 0.000; de igual modo Ambrocio (2021) indicO6 que existe un
correlacionamiento alto entre el marketing digital y la FC con un coeficiente correlacional de
0.9884 y un nivel de significancia de 0.000; asimismo Carracedo y Mantilla (2022) indicaron
gue existe una relacién moderada entre los constructos en estudio con un valor de correlacién
de 0,672. Asi también Napanga y Quifiones (2021) precisaron que hay un correlacionamiento
muy alto entre los constructos Marketing digital y Fidelizacion de clientes con un coeficiente
correlacional de 0.910 y una escala de significatividad de 0.000.

Respecto al fin particular uno, precisar el relacionamiento entre el flujo digital y la FC
de Cosmedika, Jaén — 2023, se tuvo como hallazgos un valor correlacional de 0.578 y una
significancia de 0.000< a 0,05, por lo que se acepta la hipotesis planteada y se rechaza la
hipotesis nula, estos hallazgos guardan una similitud con la investigacion de Gonzélez (2022)
quien en su estudio a una empresa de servicios en San Juan de Miraflores indic6 que existe
una escala significante de 0.000 y un coeficiente correlativo moderado de 0.498 entre la
dimension flujo digital y el constructo FC, asimismo determiné que el 62% del total del
universo encuestado manifesté que el flujo digital de la empresa es regular, mientras que el
26% manifestd que es malo. Adicionalmente, Silva y Ubillus (2021) en su estudio a la empresa

Fiorella Salon SAC en SMP — Lima, encontré que el 48,8% del total de los encuestados

60



manifestd estar de acuerdo con el flujo de captacion interactiva digital que realiza la empresa
Fiorella Salon SAC.; asimismo Julca y Saucedo (2022) en su estudio al Sal6n de belleza
Sheylas SA en Chepén — La Libertad, preciso que existe una escala significante de 0.000 <
a 0,05 y un coeficiente correlacional moderado con un valor de 0.442 entre la dimension flujo
estratégico de marketing digital y el constructo fidelizacion de clientes. De igual manera,
Napanga y Quifiones (2021) en su indagacion realizada a la empresa Aruma en Lima, precisé
que el flujo digital de la plataforma web de la empresa y la fidelizacion de clientes presentan
un correlacionamiento alto con un valor de 0.852.

Referente al fin particular dos, precisar el relacionamiento de la funcionalidad digital y
la FC del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023, se tuvo como resultado un
correlacionamiento con un valor de 0.733 y una significancia con un valor de 0.000< a 0,05
por lo que se acepta la hipétesis planteada y se rechaza la hip6tesis nula; referente a las
indagaciones con similitud se encuentra la realizada por Gonzales (2022) quien plante6 un
estudio a una empresa de servicios, por lo que precisé que existe un coeficiente correlacional
de 0.671 entre la dimension funcionalidad digital y el constructo FC, lo que determina una
relacién positiva moderada, asimismo el 62% del total de los interrogados manifestd que la
funcionalidad en el establecimiento de servicio es regular. De igual modo Silva y Ubillus
(2021) en su indagacién a Fiorella Salon SAC - San Martin de Porres — Lima encontré que el
47.5% del total de los encuestados manifiesta estar de acuerdo al indicar que la publicidad
digital es factor relevante dentro del establecimiento; asimismo un caso diferencial es el
estudio hecho por Julca y Saucedo (2022) quien en su investigacion al salon de belleza
Sheylas SA en Chepén — La Libertad, determinaron que la funcionalidad del marketing de
contenido presenta una escala significante de 0.007 y una escala de coeficiente de
correlacion de 0.384, indicando que tienen una correlacion baja entre los constructos antes
mencionados.

En referencia al fin particular tres, el cual es puntualizar el relacionamiento entre el
Feedback y la FC del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023. Se obtuvo un valor

de coeficiente correlacional de 0.446 y una escala significante de 0.000< a 0,05 por lo que se
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acepta la hipétesis planteada y se rechaza la hip6tesis nula, permitiendo deducir un
relacionamiento moderado en el andlisis de los constructos, de igual manera, Gonzales
(2022) en su indagacion realizada a una empresa de servicios en San Juan de Miraflores
preciso la existencia de una escala significante de 0.000 y un coeficiente correlacional de
0.633 entre la dimension feedback y el constructo FC, del mismo modo puntualizé que el 24%
de los encuestados manifest6é que el feedback de la empresa es malo , mientras que el 50%
del total restante manifesté que es regular. De la misma manera Carrero y Mantilla (2022) en
su estudio realizado a pymes del sector cosmético en Barranquilla- Colombia pudo precisar
el 58% del total de pymes encuestadas, manifiestan estar de acuerdo con que la calidad
percibida en la comunicacion con sus clientes permite lograr la diferenciacion vy
posicionamiento de la marca de su empresa en el mercado. De igual manera Peldez (2023)
en su estudio realizado a clinicas estética en Medellin — Colombia pudo precisar que el 61%
de las clinicas encuestadas manifiestan que el marketing de contenidos es el menos efectivo
en la percepcién de comunicacion entre los clientes y las clinicas estéticas.

En referencia al fin particular cuatro, el cual es determinar el relacionamiento entre la
lealtad y la FC del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén — 2023, se obtuvo como resultado
un correlacionamiento con valor de 0.536 y un rango de significancia de 0.000< a 0,05 por lo
gue se acepta la hipotesis planteada y se rechaza la hip6tesis nula, permitiendo deducir que
existe un relacionamiento significante regular en el analisis de los constructos, por otro lado.
Gonzales (2022) en su estudio realizado a una empresa de servicios en San Juan de
Miraflores preciso la existencia de un valor significante de 0.000 y un coeficiente correlacional
Spearman de 0.766 entre la Lealtad y la fidelizaciéon de clientes determinando una relacion
alta, asimismo precisé que el 54% de los encuestados considerd que la lealtad y la fidelizacion
de clientes de la empresa es buena, mientras que el 30% de total restante lo considero como
malo. Asimismo, Carracedo y Mantilla (2022) en su estudio realizado a pymes del sector
cosmético en Barranquilla- Colombia pudo precisar que el 57% de las pymes encuestadas
manifiesta llevar a cabo un marketing de interaccién de contenidos: como imagenes, videos

promocionales, etc. Con el propésito de captar nuevos clientes y fidelizar a los ya conocidos.
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De igual manera Pelaez (2023) en su estudio realizado a clinicas estética en Medellin —
Colombia pudo precisar que solamente el 6% de estas clinicas estéticas utiliza el marketing
de interaccién de contenidos para dar a conocer su marca y los productos que ofrece,

evidenciando una gran deficiencia en este punto.
3.3. Aporte préctico

3.3.1. Introduccién

En referencia a la investigacion realizada la cual lleva por nombre “Estrategias
de marketing digital y fidelizacion de clientes del centro clinico y estético Cosmedika,
Jaén 2023” se evidencia que existe un vinculo muy fuerte entre los constructos
estudiados, por lo que muy importante el uso de estrategias digitales para atraer y
retener a los clientes existentes. Ademas, esta investigacién permite enriquecer el
conocimiento en el campo de la mercadotecnia digital en el sector clinico y estético,
por lo que resulta como base para indagaciones posteriores
3.3.2. Justificacion

En este sentido se desarrollara una propuesta sobre las tacticas de marketing
digital que seran de ayuda para la entidad estudiada dentro de las cuales se espera
gue todas sean implementadas, ello con el fin de conservar y aumentar la fidelizacién
de los clientes actuales y de los nuevos que logren captar en la entrega de su servicio.
3.3.3. Objetivos de la propuesta
Objetivo general

Proponer estrategias de marketing digital para la fidelizacion de los clientes.
Objetivos especificos

Impulsar la participacion y el compromiso de los clientes en las redes sociales
de la marca.

Mejorar la funcionalidad digital del sitio web y redes sociales del centro clinico
y estético Cosmedika.

Fomentar la lealtad de los clientes del centro clinico y estético Cosmedika para
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aumentar la retencion.
Facilitar la transmision efectiva de informacion relevante y util a los clientes y

potenciales clientes del centro clinico y estético Cosmedika
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3.3.4. Desarrollo estratégico

A. Impulsar la participacion y el compromiso de los clientes en las redes sociales de la marca, aumentando la interaccién

y generando una comunidad activay comprometida

Esta estrategia se centra en acrecentar la participacion y el compromiso de los clientes por intermedio de un contenido interactivo,

colaboraciones con influencers y el uso de herramientas digitales, con un énfasis en la medicién y el analisis del rendimiento.

Tabla 22

Propuesta de estrategias en base al objetivo 1

Estrategia

Tarea

Actividad

Responsable Tiempo

Recursos

Costos

Impulsar la
participacion y el
compromiso de
los clientes en las
redes sociales de
la marca,
aumentando la
interaccion y
generando una
comunidad activa
y comprometida

Desarrollar contenido
interactivo y atractivo
que invite a la
participacion de los
clientes y esto puede
involucrar encuestas,
cuestionarios,
concursos, desafios,
etc.

Colaborar con
influencers relevantes
en el nicho de
mercado para
promover la
participacion de la
audiencia

Disefar encuestas cortas y cuestionarios
relacionados con la industria, productos y
servicios que oferta el centro clinico y
estético Cosmedika

Planificar concursos y desafios que
incentiven la participacién activa de los
seguidores en las redes sociales
Crea contenido multimedia interactivo,
como videos en vivo, sesiones de
preguntas y respuestas, o infografias
interactivas
Investigar y seleccionar influencers que
tengan audiencias alineadas con el nicho
de mercado del centro clinico y estético
Cosmedika

Desarrollar un plan de colaboracion
creativo

Realizar un seguimiento del rendimiento

utilizando métricas como el alcance, la

participacion y las conversiones que se

tiene posterior a la colaboracion con los
influencers.

3 DIAS

5 DIAS

1
SEMANA

Community

manager 1

SEMANA

1
SEMANA

5 DIAS

Servicio de internet para acceder
a las plataformas en linea como
Google Forms para crear y
distribuir estas encuestas de
manera efectiva.

Tener cuentas de Facebook,
Instagram y TikTok

Herramientas de disefio grafico
como el paquete de adobe y
alquiler de equipo multimedia

Contratacion del servicio de la
plataforma de bisqueda de
influencers Hootsuite

Contar con redes sociales y
plataformas de colaboracion:
Instagram, YouTube, TikTok y

Facebook

Herramientas de andlisis gratuitas
de Google Analytics y Facebook
Insights.

S/ 100.00

S/0.00

S/ 450.00

S/ 400.00

S/0.00

S/0.00

Nota. Elaboracion propia

65



B. Mejorar la funcionalidad digital del sitio web y redes sociales del centro clinico y estético Cosmedika para
proporcionar una experiencia éptima al usuario, aumentando asi la satisfaccion y la retencién de clientes

Esta estrategia se centra en mejorar la experiencia del cliente en el sitio web y las redes sociales de Cosmedika, mediante
la optimizacién de la havegacion, la implementacién de herramientas de soporte en linea, el desarrollo de recursos de informacién

y la capacitacion del personal, con el fin de aumentar la complacencia de clientes.

Tabla 23
Propuesta de estrategias en base al objetivo 2
Estrategia Tarea Actividad Responsable Tiempo Recursos Costos
Realizar una evaluacion de la estructura de Servicio de internet para hacer uso
Evaluar y mejorar la navegacion actual del sitio web y las 2 DIAS de herramientas de andlisis web y S/100.00
navegacion del sitio cuentas de redes sociales del centro clinico redes sociales: Google Analytics, )
Mejorar la web y redes sociales y estético Cosmedika Facebook Insights
funcionalidad del centro clinico y Reorganizar los menus, la simplificacion de Adquisicién de herramientas de
digital del sitio estético Cosmedika, la estructura de navegacion, la creacion de disefio de experiencia de usuario
web y redes para facilitar la paginas de destino especificas para 1 DIA como wireframes y mapas de sitio S/ 240.00
sociales del basqueda de servicios o productos destacados, y la para visualizar y planificar los
centro clinico informacion y la optimizacion de la busqueda interna cambios propuestos.
y estético realizacion de Realizar pruebas exhaustivas de usabilidad -
Cosmedika acciones por parte de para asegurarte de que la nueva estructura Contratacion de plata_fprmas de
. i L P 1 SEMANA pruebas de usabilidad: S/ 160.00
para los clientes de navegacion sea intuitiva y facil de usar . .
- . Community UserTesting.
proporcionar para los clientes
. ) . manager
una Investigar y elegir las herramientas de
experiencia Introducir herramientas  soporte en linea que mejor se adapten a las s
A . . o - Contratacion de plataformas de
Optima al de soporte en linea, necesidades del centro clinico y estético 3 SEMANA .
. . . . chat en vivo Zendesk Chat
usuario, como chat en vivo, Cosmedika y a las preferencias de los S/ 220.00
aumentando asistencia por correo clientes '
asi la electrénico, o una Desarrollar una lista completa de preguntas ) Contratacion de plataformas de
satisfacciony  seccién de preguntas  frecuentes fundamentados en las consultas 3 DIAS creacion de preguntas frecuentes:
la retencién frecuentes, para mas comunes de los clientes. Zendesk Guide
de clientes brindar a los clientes Capacitar al equipo de atencion al cliente Guias de usuario, videos tutoriales,
una atencién rapida y en el uso de las nuevas herramientas de 1 SEMANAY sesiones de entrenamiento en vivo,
- . N X X ) S/ 100.00
eficiente soporte en linea y en la gestion eficiente de MEDIA impresiones de informes y

las consultas de los clientes

materiales de oficina.

Nota. Elaboracion propia
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C. Recopilar retroalimentacién de los clientes para comprender mejor sus necesidades, percepciones y experiencias

con el centro clinico y estético Cosmedika, para utilizar esta informacion para mejorar continuamente los productos,

servicios y la experiencia general del cliente

Esta estrategia consiste en recopilar comentarios para comprender sus necesidades, percepciones y experiencias, de

modo que utilizar esta retroalimentacion permite mejorar constantemente los servicios y la experiencia general del cliente, lo que

contribuye a mantener altos estandares de calidad y satisfaccién.

Tabla 24

Propuesta de estrategias en base al objetivo 3

Estrategia Tarea Actividad Responsable Tiempo Recursos Costos
Recopilar Disefiar una encuesta Definir los objetivos claros que se Administrador 3 DIAS Documentacion interna de S/0.00
retroalimentacion de satisfaccion del quieren alcanzar y desarrollar la empresa para
de los clientes cliente para recabar preguntas bien especificas que comprender los objetivos y
para comprender  informacion acerca de ayuden a determinar y analizar los areas clave a evaluar.
mejor sus la percepcion del objetivos planteados.
necesidades, cliente sobre la marca,  Elegir una plataforma en linea para Community 1 DIA Plataformas como Google S/0.00
percepciones y la calidad de los crear y administrar la encuesta de manager Forms
experiencias con  productos/servicios, la satisfaccion del cliente.
el centro clinico y atencion al cliente Una vez que la encuesta esté lista, 5 DIAS Canales como S/ 0.00
estético determinar la mejor manera de hacer comunicacién como redes
Cosmedika, para llegar a los clientes la encuesta para sociales, Google Forms y
utilizar esta su posterior desarrollo. correo electronico.
informacién para  Establecer un sistema Investigar y elegir las herramientas 2 DIAS Adquisicion de S/ 400.00
mejorar de monitoreo continuo efectivas para monitorear las redes herramientas digitales
continuamente los de las redes sociales y sociales y las plataformas de como: Hootsuite, para
productos, las plataformas de resefias en linea del centro clinico y redes sociales, y Google
servicios y la resefias en linea para estético Cosmedika Alerts y Yelp para resefas
experiencia recabar comentarios y en linea
general del cliente opiniones de los Configurar alertas y paneles de 1 Asistencia técnica ofrecida S/ 150.00
clientes. control personalizados SEMANA de los proveedores de

herramientas digitales
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Tabla 25

D. Fomentar la lealtad de los clientes del centro clinico y estético Cosmedika para aumentar la retencion mediante la

implementacion de un programa de fidelizacion en linea que ofrezca recompensas y beneficios exclusivos.

Esta estrategia consiste en implementar un programa de fidelizacion en linea en el centro clinico y estético Cosmedika

con el objetivo de aumentar la retencion de clientes

Propuesta de estrategias en base al objetivo 4

Estrategia

Tarea

Actividad

Responsable  Tiempo

Recursos

Costos

Fomentar
la lealtad
de los
clientes del
centro
clinicoy
estético
Cosmedika
para
aumentar
la retencion
mediante la
implementa
cién de un
programa
de
fidelizacion
en linea
gue ofrezca
recompens
asy
beneficios
exclusivos

Disefiar un programa de
puntos donde los
clientes acumulen

puntos por cada compra

realizada. Estos puntos
pueden ser canjeados
por descuentos,
productos gratuitos o
servicios adicionales

Desarrollar camparfias
de email marketing
personalizadas dirigidas
a clientes existentes
para ofrecerles
promociones exclusivas,
recordatorios de puntos
acumulados y contenido
relevante basado en su
historial de compras y
preferencias

Determinar el modo en que los clientes
acumularan puntos por cada compra
realizada y cuantos puntos recibiran por
cada accion
Implementar un mecanismo para
rastrear y gestionar los puntos
acumulados por cada cliente del centro
clinico y estético Cosmedika
Emplear diversos canales para difundir
el programa de acumulacion de puntos
implementado por el centro clinico y
estético Cosmedika.
Segmentar a los clientes en funcién a
su historial de compras,
comportamiento en el sitio web,
preferencias de productos o servicios
del centro clinico y estético Cosmedika
Desarrollar contenido personalizado
para cada segmento de clientes del
centro clinico y estético Cosmedika

Realizar un seguimiento de los
resultados para evaluar su efectividad y
realizar mejoras en futuras campanas.

Administrador 3 DIAS

1
SEMANA

3 DIAS

Community
manager

4 DIAS
5 DIAS

1
SEMANA

Base de datos de ventas y
comportamiento del cliente

Base de datos y contratacion
de un ingeniero de sistemas

Canales de comunicacion,
como el sitio web, las redes
sociales, el correo
electrénico, etc.

Base de datos

Plantillas de emalil
personalizables en base a las
preferencias de cada cliente
Herramientas de andlisis
web, como Google Analytics,
para rastrear el trafico y las
conversiones generadas por
las campafas de email

S/ 0.00

S/ 400.00

S/0.00

S/0.00

S/50.00

S/150.00
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E. Facilitar la transmisién efectiva de informacion relevante y Gtil a los clientes y potenciales clientes del centro clinico

y estético Cosmedika, con el fin de establecer y generar presencia de la marca del centro clinico en su rubro y acrecentar

el nimero de clientes.

Esta estrategia logra mediante la entrega de informacion valiosa sobre los servicios, tratamientos y productos ofrecidos

por Cosmedika, con el fin de generar interés y confianza en la audiencia, lo que a su vez puede traducirse en un crecimiento en

la base de clientes.
Tabla 26

Propuesta de estrategias en base al objetivo 5

Estrategia Tarea Actividad Responsable Tiempo Recursos Costos
Herramientas de gestion
Identificar los temas mas relevantes y de g ii[f)izz()axect:oc?o?;ﬁ;\r
Facilitar la interés para de los clientes del centro 2 DIAS E)das las thividades S/0.00
transmision Organizar webinars en clinico y estético Cosmedika relacionadas con el
efectiva de linea centrados en temas webinar
informacion relevantes para el puablico e
relevante y util a objetivo, brindando Hacer una plgmflcauon detallgda del
los clientes y recursos educativos, \f/\ée(zzalgar,hi?;o I'g%fggc!g:gleﬁcgé?‘?eﬁ dlg Plataforma de sesiones
potenciales consejos practicos, etc. y hora, : o 2 en vivo Zoom y
. del webinar, la configuracion de la . > S/73.30
clientes del centro 2 ; SEMANAS herramientas de disefio
- e plataforma de transmision en vivo como ; g
clinico y estético . Community gréfico
. Zoom, y el desarrollo de materiales
Cosmedika, con el romocionales manager
fin de establecer y . - P .
generar presencia Desarrollar boletines Definir los temas que seran relevantes
de la marca del informativos, que brinden para los clientes, como noticias, Herramientas de disefio
centro clinico en @ los clientes y potenciales consejos sobre cuidado de la piel o 5 DIAS gréafico paquete de S/ 450.00
Su rubro y clientes, actualizaciones  tratamientos estéticos del centro clinico adobe
acrecentar el sobre noticias relevantes y estético Cosmedika
. de la industria, asi como . .
ndmero de . lusi Desarrollar una lista de suscriptores y
clientes ProMOCIONes ExCIUSIVAs ) o rcado objetivo a los cuales va dirigido :
4 DIAS Base de datos S/0.00

de que oferta el centro
clinico y estético
Cosmedika.

el boletin informativo del centro clinico y
estético Cosmedika
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Tabla 27

Presupuesto total

CODIGO

ESTRATEGIAS

PRESUPUESTO
EN SOLES

E-1

E-2

E-4

E-5

Impulsar la participacion y el compromiso de los
clientes en las redes sociales de la marca,
aumentando la interaccion y generando una
comunidad activa y comprometida

Mejorar la funcionalidad digital del sitio web y redes
sociales del centro clinico y estético Cosmedika
para proporcionar una experiencia Optima al
usuario, aumentando asi la satisfaccion y la
retencion de clientes

Recopilar retroalimentacion de los clientes para
comprender mejor sus necesidades, percepciones
y experiencias con el centro clinico y estético
Cosmedika, para utilizar esta informacién para
mejorar continuamente los productos, servicios y la
experiencia general del cliente

Fomentar la lealtad de los clientes del centro clinico
y estético Cosmedika para aumentar la retencion
mediante la implementacion de un programa de
fidelizacién en linea que ofrezca recompensas y
beneficios exclusivos.

Facilitar la transmision efectiva de informacion
relevante y Util a los clientes y potenciales clientes
del centro clinico y estético Cosmedika, con el fin
de establecer y generar presencia de la marca del
centro clinico en su rubro y acrecentar el niumero
de clientes.

PRESUPUESTO TOTAL

S/ 950.00

S/ 820.00

S/550.00

S/ 600.00

S/ 523.30

S/ 3,443.30

Nota. Elaboracién propia

En alusién a la representacion anterior, se puede evidenciar que para lograr ejecutar

los cinco objetivos postulados en la propuesta planteada de la presente indagacion se contara

con un presupuesto total de inversion de S/ 3,443.30.
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Analisis financiero para evaluar la rentabilidad de la inversion

Tabla 28
Inversion fija

TABLA RESUMEN DE INVERSION FIJA
INVERSION FIJA
INVERSION FIJA TANGIBLE S/ 31,229.10
INMUEBLE S/ 7,316.00
MUEBLE S/ 4,699.70
EQUIPOS DE COMPUTO S/ 3,771.40
EQUIPOS DE COMUNICACION S/ 2,419.00
EQUIPAMIENTO S/ 13,023.00
INVERSION FIJA INTANGIBLE S/ 1,774.34
DISPONIBLE S/ -
REALIZABLE S/ 1,774.34
EXIGIBLE S/ -
CAPITAL DE TRABAJO S/ 243,850.00
IMPREVISTOS 5% S/ 843.73
INVERSION TOTAL S/ 276,853.44

La inversion total del proyecto asciende a S/ 276,853.44, donde el 88% se destina a capital de trabajo (S/ 243,850.00), indicando una
alta necesidad de fondos para operaciones diarias; el resto cubre inversiones tangibles en inmuebles, muebles, equipos de computo y
comunicacion (S/ 31,229.10), y activos intangibles (S/ 1,774.34), junto con una pequefia reserva para imprevistos (S/ 843.73), reflejando una

planificacion financiera integral y prudente.
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Tabla 29

Costo de implementacién de estrategias

ESTRATEGIAS ENE FEB MAR ABRIL MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC
E-1 S/79.17 S/79.17 S/ 79.17 S/ 79.17 S/79.17 S/ 79.17 S/79.17| S/79.17 S/79.17 S/ 79.17 S/79.17| S/79.17
E-2 S/ 68.33 S/ 68.33 S/ 68.33 S/ 68.33 S/ 68.33 S/ 68.33 S/68.33| S/68.33 S/ 68.33 S/ 68.33 S/68.33| S/68.33
E-3 S/ 45.83 S/ 45.83 S/ 45.83 S/ 45.83 S/ 45.83 S/ 45.83 S/45.83| S/45.83 S/ 45.83 S/ 45.83 S/45.83| S/45.83
E-4 S/50.00 S/50.00 S/ 50.00 S/ 50.00 S/50.00| S/50.00 S/50.00| S/50.00| S/50.00( S/50.00 S/50.00| S/50.00
E-5 S/ 43.61 S/ 43.61 S/ 43.61 S/ 43.61 S/ 43.61 S/ 43.61 S/43.61| S/43.61 S/ 43.61 S/ 43.61 S/43.61| S/43.61

GASTO TOTAL S/286.94 | S/286.94| S/286.94| S/286.94| S/286.94| S/286.94| S/286.94| S/286.94| S/286.94| S/286.94| S/286.94| S/286.94

El gasto mensual total para implementar las cinco estrategias (E-1 a E-5) es constante a lo largo del afio, sumando S/ 286.94 cada mes,

desglosado en S/ 79.17 para E-1, S/ 68.33 para E-2, S/ 45.83 para E-3, S/ 50.00 para E-4 y S/ 43.61 para E-5, esto asegura una inversion

homogénea y planificada mensualmente para la ejecucion de las estrategias, manteniendo un control financiero uniforme y predecible a lo largo

de todo el afio, el mismo que asciende a S/ 3,443.28.
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Tabla 30

Planilla de pago personal

PLANILLA DE SUELDQOS - GASTOS ADMINISTRATIVOS

CONCEPTO ENE FEB MAR ABRIL MAY JUN JUL AGO SET ocT NOV DIC TOTAL
Gerente S/3,200| S/3,200] S/3,200| /3,200 S/3,200| S/3,200] S/3,200] S/3,200 S/3,200 S/3,200 S/3,200| S/3,200| S/38,400
Administrador | S/2,300|  s/2,300| s/2,300| s/2,300| s2,300] si2,300] si2,300|  s/2,300 S/2,300 S/2,300 S/2,300| S/2,300| S/27,600
Publicista S/1,900| S/1,900| S/1,900| S/1,900| S/1,900| S/1,900 /1,900 S/1,900 S/1,900 S/1,900 S/1,900| S/1,900| S/22,800
RR.HH S/2,000| S/2,000] S/2,000| S/2,000| S/2,000] S/2,000] S/2,000] S/2,000 S/2,000 S/2,000 S/2,000|  S/2,000| S/24,000
TOTAL S/9,400| S/9,400| S/9,400| S/9,400| S/9,400| S/9,400| S/9,400| S/9,400| S/9,400| S/9.400| S/9,400| S/9,400| S/112,800
PLANILLA DE SUELDOS
CONCEPTO ENE FEB MAR ABRIL MAY JUN JUL AGO SET ocT NOV DIC TOTAL
Cosmetélogo | S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| $S/1,400| S/16,800
Esteticista S/1,900| S/1,900| S/1,900| S/1,900| s/1,900| s/1,900| sS/1,900| s/1900| s/1,900] S/1,900] S/1,900| S/1,900| S/22,800
Magquillador S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/1,400| S/16,800
Masajista S/1,700| S/1,700| S/1,700| S/1,700| S/1,700| s/1,700| s/1,700| s/1,700| s/1,700]  s/1,700]  s/1,700| S/1,700| S/20,400
Nutricionista | S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/2,100| S/ 25,200
Recepcionista| S/1150| S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1150| /1,150 S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/13,800
ﬁ\r‘:]’;'i“e";;de S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1,150| S/1,150 S/1,150 S/1,150 S/1,150| S/1,150| S/13,800
TOTAL S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/10,800| S/129,600

La planilla de sueldos y gastos administrativos del negocio muestra un gasto total anual de S/ 242,400, desglosado en S/ 112,800 para

sueldos administrativos (incluyendo gerente, administrador, publicista y RR.HH.) y S/ 129,600 para sueldos operativos (incluyendo cosmetélogo,

esteticista, maquillador, masajista, nutricionista, recepcionista y auxiliar de limpieza), con un gasto mensual uniforme de S/ 9,400 en

administracién y S/ 10,800 en operaciones, asegurando una estructura financiera robusta y bien planificada para el mantenimiento efectivo del

personal y las operaciones del negocio durante todo el afio.
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Tabla 31

Resumen costos fijos

Costos Fijos Mensual Anual

Planilla de Sueldos (Administrativo + Ventas) S/ 20,200.00 | S/ 242,400.00
Bienes Adquiridos S/ 10.80 S/ 129.60
Servicios contratados S/ 1,125.00 | S/ 13,500.00
TOTAL S/ 21,335.80 | S/ 256,029.60
G. Administrativo S/ 126,429.60

G. Ventas S/ 133,043.30
Total S/ 259,472.90

La tabla de costos fijos del negocio muestra un gasto mensual total de S/ 21,335.80 y un gasto anual total de S/ 256,029.60, el cual

incluye S/ 20,200 mensuales (S/ 242,400 anuales) para la planilla de sueldos (administrativo y ventas), S/ 10.80 mensuales (S/ 129.60 anuales)

en bienes adquiridos, y S/ 1,125 mensuales (S/ 13,500 anuales) en servicios contratados, asegurando una cobertura completa de los costos

fijos esenciales para la operacion del negocio durante todo el afio.

Tabla 32
Margen de Contribucion

PRODUCTO

Servicios de
maquillaje

Tratamientos
faciales

Célculo Del Margen de
Contribucién

Cuidado de ufias

Tratamientos
corporales

Cuidado del cabello

Productos de
belleza

Precio de Venta Unitario S/. 60.00 | S/. 110.00

S/. 70.00

S/. 230.00

Sl. 140.00

Sl. 135.00

Costo Variable Unitario
(MATERIA PRIMAS E
INSUMOS) S/.

48.00 | Sl. 85.00

Sl. 45.00

S/ -

Sl. -

Sl. 110.00

Margen de Contribucién 20% 23%

36%

100%

100%

19%
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El calculo del margen de contribucién ponderado revela la proporcion promedio del precio de venta de los productos que contribuye a

cubrir los costos fijos y proporciona ganancias después de deducir los costos variables, donde se evidencia en promedio, el 60% del precio de

venta de todos los productos se traduce en ganancia neta, lo que indica una sélida contribucién a la rentabilidad del negocio, adicional a ello,

proporciona una visién clara de cémo cada producto individualmente influye en la rentabilidad general de la empresa, permitiendo una toma de

decisiones mas informada sobre estrategias de precios, promocion y gestion de costos.

Tabla 33

Punto de equilibrio financiero

Calculo Del Punto de Equilibrio Por Producto

Mezcla o Participacion

Unidades Monetarias

Precio de Venta

Unidades Fisicas

C. Variable Total

Tratamientos faciales 30% Sl 198,998.14 Sl 60.00 3317 S/ 159,199
Servicios de maquillaje 20% Sl 132,665.43 Sl 110.00 1206 Sl 102,514
Cuidado de uias 10% Sl 66,332.71 Sl 70.00 948 Sl 42,642
Tratamientos corporales 15% S/ 99,499.07 S/. 230.00 433 Sl. -
Cuidado del cabello 10% S/ 66,332.71 S/ 140.00 474 Sl. -
Productos de belleza 15% S/ 99,499.07 S/. 135.00 737 S/. 99,499

TOTALES 100% S/ 663,327.13 7114 Sl 403,854

El calculo del punto de equilibrio por producto implica determinar cuantas unidades de cada producto deben venderse para cubrir los

costos fijos y variables, sin incurrir en pérdidas, ante ello, se observa que el precio de venta por unidad y el costo variable por unidad se

proporcionan para cada producto.
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Dado que ya tenemos los costos fijos totales $/.259,47 y el margen de contribucién promedio 42%, podemos sustituir estos valores en la

formula para encontrar el punto de equilibrio en términos monetarios:

Costos Fijos totales

Punto de equilibrio =
4 Margen de contribucién

S/ 259,472.90
39%

Punto de equilibrio =

Punto de equilibrio = S/.663,327.13

Por lo tanto, el punto de equilibrio en términos monetarios es aproximadamente S/. 663,327.13, esto significa que el negocio necesita
generar ventas por al menos esta cantidad para cubrir todos los costos fijos y variables y alcanzar el punto de equilibrio, donde no hay ni

ganancias ni pérdidas.

Punto de Equilibrio Multi - Producto
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Tabla 34

Presupuesto de ingreso mes/afio

DETALLE Mensual Anual
Tratamientos faciales 263 3,160
@ Servicios de maquillaje 176 2,107
2 Cuidado de ufias 88 1,053
a Tratamientos corporales 132 1,580
% Cuidado del cabello 88 1,053
Productos de belleza 132 1,580
W Tratamientos faciales S/ 60
0 Servicios de maquillaje S/ 110
o E Cuidado de uiias S/ 70
QW Tratamientos corporales S/ 230
© > [Cuidado del cabello S/ 140
Productos de belleza S/ 135
" Tratamientos faciales S/ 15,780.00 S/ 189,360.00
®) Servicios de maquillaje S/ 19,360.00 S/ 232,320.00
ﬂ Cuidado de ufias S/ 6,160.00 S/ 73,920.00
% Tratamientos corporales S/ 30,360.00 S/ 364,320.00
Z Cuidado del cabello S/ 12,320.00 S/ 147,840.00
B Productos de belleza S/ 17,820.00 S/ 213,840.00
TOTAL DE VENTAS S/ 101,800.00 S/ 1,221,600.00

En términos mensuales, los ingresos totales ascienden a S/ 101,800.00, con tratamientos faciales generando S/ 15,780, servicios de
magquillaje S/ 19,360 cuidado de ufias S/ 6,160, tratamientos corporales S/ 30,360, cuidado del cabello S/ 12,320, y productos de belleza S/
17,820, a lo largo del afio, estos ingresos se suman a un total de S/ 101,800 a nivela anual, los tratamientos faciales han generado S/ 189,360,
servicios de maquillaje S/ 232,320, cuidado de ufias S/ 73,920, tratamientos corporales S/ 364,320, cuidado del cabello S/ 147,840, y productos

de belleza S/213,840.

77



Tabla 35

Presupuesto de egresos

COSTOS VARIABLES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Tratamientos faciales S/. 127,056.00 128,544.00 130,080.00 131,616.00 133,152.00
Servicios de maquillaje S/. 150,025.00 151,810.00 153,595.00 155,380.00 157,165.00
Cuidado de ufas S/, 39,690.00 40,185.00 40,635.00 41,130.00 41,625.00
Tratamientos corporales S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00
Cuidado del cabello S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00 S/. 0.00
Productos de belleza S/. 178,740.00 180,765.00 182,925.00 185,085.00 187,245.00

TOTAL S/. 495,511.00 501,304.00 507,235.00 513,211.00 519,187.00

La tabla muestra los costos variables de diferentes servicios y productos de belleza durante cinco afos, evidenciando un incremento

constante en los costos de tratamientos faciales de S/. 127,056.00 a S/. 133,152.00, servicios de maquillaje de S/. 150,025.00 a S/. 157,165.00,

cuidado de ufias de S/. 39,690.00 a S/. 41,625.00 y productos de belleza de S/. 178,740.00 a S/. 187,245.00; o se registran costos en tratamientos

corporales ni en cuidado del cabello. El total de costos variables sube anualmente de S/. 495,511.00 en el primer afio a S/. 519,187.00 en el

guinto afio, reflejando un aumento generalizado en los gastos de estos servicios y productos.
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Tabla 36

Flujo de caja proyectado 05 afios

| ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos

Tratamientos faciales S/ 189,360.00 S/191,520.00 S/ 194,400.00 S/ 196,560.00 S/ 198,720.00
Servicios de maquillaje S/ 232,320.00 S/ 234,960.00 S/ 237,600.00 S/ 240,240.00 S/ 242,880.00
Cuidado de ufias S/73,920.00 S/ 74,760.00 S/ 75,600.00 S/ 76,440.00 S/77,280.00
Tratamientos S/ 364,320.00 S/ 367,080.00 S/ 372,600.00 S/ 375,360.00 S/ 380,880.00
corporales

Cuidado del cabello S/ 147,840.00 S/ 149,520.00 S/151,200.00 S/ 152,880.00 S/ 154,560.00
Productos de belleza S/ 213,840.00 S/ 215,460.00 S/ 218,700.00 S/ 220,320.00 S/ 223,560.00

Total ingresos (A)

S/ 1,221,600.00

S/ 1,233,300.00

S/ 1,250,100.00

S/ 1,261,800.00

S/1,277,880.00

S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -

Egresos

Costo Variable S/ 495,511.00 S/ 495,511.00 S/ 495,511.00 S/ 495,511.00 S/ 495,511.00
Costo Fijo S/ 13,629.60 S/ 13,629.60 S/ 13,629.60 S/ 13,629.60 S/ 13,629.60
Gasto Administrativo S/ 112,800.00 S/112,800.00 S/112,800.00 S/ 112,800.00 S/112,800.00
(Planilla)

Gasto de Ventas S/ 129,600.00 S/ 129,600.00 S/ 129,600.00 S/ 129,600.00 S/ 129,600.00
(Planilla)

Impuestos S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Total Egresos (B) S/ 751,540.60 S/ 751,540.60 S/ 751,540.60 S/ 751,540.60 S/ 751,540.60
Inversioén -S/ 276,853.44 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Flujo de Caja S/ 470,059.40 S/ 481,759.40 S/ 498,559.40 S/ 510,259.40 S/526,339.40
Econdémico (A-B) -S/ 276,853.44

Flujo de Caja Neto -S/  276,853.44 S/ 470,059.40 S/ 481,759.40 S/ 498,559.40 S/510,259.40 S/ 526,339.40

Los ingresos y egresos del negocio durante los primeros cinco afios indican una tendencia positiva en términos de generacion de

ingresos, mostrando un aumento constante afio tras afio, o obstante, los costos también incrementaran proporcionalmente, a pesar de estos

incrementos, el flujo de caja neto se mantiene negativo en el primer afio debido a la inversion inicial, pero luego se vuelve positivo en los afios

venideros, demostrando una sefial prometedora de la salud financiera a largo plazo del negocio, ya que indica que se genera mas efectivo de
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lo que se gasta, permitiendo reinvertir o cubrir otros costos operativos.

Tabla 37
Indicadores de evolucion financiera VAN, TIR B/C & PAYBACK
VAN S/1,377,410.25
TIR 171.19%
B/C 1.49
PAYBACK 0.59

CONCLUSIONES DE LA EVALUACION FINANCIERA

v El andlisis financiero del proyecto demuestra claramente su viabilidad y el Valor Actual Neto (VAN) positivo de S/ 1,377,410.25

indica que los flujos de efectivo futuros exceden la inversion inicial, sugiriendo una inversion ventajosa.

v Ademas, un indice de beneficio/costo (B/C) de 1.49 implica que, por cada unidad monetaria invertida, se obtienen 1.49 unidades

monetarias adicionales en beneficios, reforzando la viabilidad econémica del proyecto.
v Con una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 171.19 %, la rentabilidad es sustancialmente alta.

v Finalmente, el periodo de recuperacién (payback) de 0.59 afios, equivalente a aproximadamente 7.1 meses, confirma que la
inversion inicial de S/ 276,853.44 se recupera rapidamente dentro del primer afio, asegurando una recuperacion satisfactoria de

la inversion.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

En alusion al fin general se concluye la existencia de un relacionamiento alto entre las
estrategias de marketing digital y la fidelizacion de clientes (FC) del centro clinico y estético
Cosmedika, Jaén -2023, puesto que se observa un coeficiente correlacional Spearman de

0.707 y una escala de significancia de 0.000.

Respecto al fin particular uno, se concluye que hay un relacionamiento importante
entre el flujo digital y el constructo FC del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén -2023;

con un coeficiente correlativista Spearman de 0.578 y una escala de significancia de 0.000.

Respecto al fin particular dos, se finiquita que hay un relacionamiento positivo alto
entre la dimension, funcionalidad digital y el constructo FC del centro clinico y estético
Cosmedika, Jaén -2023, puesto que se evidencia un coeficiente Spearman de 0.733 y un

nivel de significancia de 0.000.

En alusion al fin particular tres, se finiquita que hay un relacionamiento positivista
moderado entre el feedback y el constructo FC del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén

-2023, dado que se observa un coeficiente correlativo Spearman de 0.446.

En relacion al fin particular cuatro se concluye que hay un relacionamiento positivista
moderado entre la dimensién, lealtad y el constructo FC del centro clinico y estético

Cosmedika, Jaén -2023, dado que se evidencia un coeficiente Spearman de 0.536.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda al centro clinico y estético Cosmedika, mantengan un enfoque
proactivo y constante en el empleo de estrategias de marketing digital para la fidelizacion de
clientes, puesto que se evidencia una correlacion sélida entre los constructos analizados, por
lo que se respalda la importancia de estas estrategias en el éxito continuo del centro clinico;
es asi que, se sugiere hacer un mayor uso de las redes sociales actualizando la informacién
en dichos sitios y usandolos para la promocion y publicidad de sus productos ofrecidos con

la finalidad de atraer mas clientes y fidelizar a los actuales.

Se recomienda al centro clinico y estético Cosmedika, centrarse en mejorar la
experiencia digital del cliente en Cosmedika a través de la estrategia de contenido
orientandose en la creacion de sitios webs y medios sociales interactivos; ademas, de realizar
publicaciones que redireccione al medio social WhatsApp del negocio posibilitando la
existencia de una comunicacién adecuada con los clientes; igualmente, que se orienten a
emplear la tactica social media creando una tienda virtual en la red social de Facebook que

permita al cliente interactuar con el negocio facilmente.

Se recomienda al centro clinico y estético Cosmedika, mantener y mejorar
continuamente la funcionalidad de las plataformas digitales de Cosmedika, con el fin de
garantizar que estas sean faciles de usar y eficientes; por lo cual, se recomienda emplear la
estrategia de contenido para la creacion de un sitio web y catdlogos de productos con un
disefio llamativo y atractivo que capten la atencion de los usuarios; ademas, de utilizar la
estrategia de promocion a fin de lograr que el cliente permanezca en la pagina web y logre

adquirir el producto.

Se recomienda que el centro clinico y estético Cosmedika, implemente un sistema
estructurado para recopilar, gestionar y actuar sobre el feedback de los clientes de manera
regular empleando la estrategia del email-marketing enviando correos a los clientes posterior
al servicio ofertado; ademas, de la creaciéon de encuestas de satisfaccién, formularios de

retroalimentacion en linea y mecanismos para captar las opiniones de los clientes de manera
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efectiva con la finalidad de tener una mejor percepcién sobre las debilidades a mejorar en la
oferta del servicio preocupandose por optimizarlas; ademas, que esto ayudara a conocer

mejor al cliente.

Se recomienda que el centro clinico y estético Cosmedika, implemente estrategias
especificas para fortalecer la lealtad de sus clientes entre las tacticas que puede aplicar son
las promociones incluyendo la presencia de descuentos sobre los productos o servicios que
ofrece en fechas especiales o festivas; ademas, de utilizar estrategias de cupones por
consumo brindando estos cupones de manera fisica a los clientes que se atiendan en el local;
por otro lado, podria establecer programas de recompensas y un servicio excepcional que

fomente la retencion de los mismos.
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ANEXO 01. Matriz de consistencia

Tabla 38

Matriz de consistencia

ANEXOS

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia
General General General Enfoque:
¢, Qué relacion existe entre las Determinar la relacion entre  Existe relacion directa vy . Flujo digital Cuantitativo
estrategias de marketing digital y las estrategias de marketing significativa entre las estrategias
la fidelizacion de clientes del digital y la fidelizacion de de marketing digital y Ia Tipo: basica
centro clinico y estético clientes del centro clinico y fidelizaciéon de clientes del centro  Estrategias . Funcionalidad
Cosmedika, Jaén - 2023? estético Cosmedika, Jaén - clinico y estético Cosmedika, Jaén de marketing digital Disefio: No
2023. —2023. digital experimental

Especificos Especificos Especificos — transversal
¢, Qué relacion existe entre el flujo  Determinar la relacion entre Existe relacion directa y . Feedback
digital y la fidelizacién de clientes el flujo digital y la fidelizacion  significativa entre el flujo digital y la Nivel:
del centro clinico y estético de clientes del centro clinico fidelizaciéon de clientes del centro correlacional
Cosmedika, Jaén - 2023? y estético Cosmedika, Jaén clinico y estético Cosmedika, Jaén . Lealtad

—2023. —2023.
¢, Qué relacion existe entre la Determinar la relacion entre Existe relacion directa vy Transmision  de Muestra:
funcionalidad  digital 'y la la funcionalidad digital y la significativa entre la funcionalidad " ISH 385 clientes
fidelizacion de clientes del centro  fidelizacion de clientes del digital y la fidelizacion de clientes informacion
gial'y

clinico y estético Cosmedika, centro clinico y estético del centro clinico y estético Analisis de
Jaén - 20237 Cosmedika, Jaén — 2023. Cosmedika, Jaén — 2023. Incentivos datos:
:Qué relacion existe entre el Determinar la relacién entre Existe  relacién  directa vy ' IBM SPSS -
Feedback y la fidelizacion de el Feedback y la fidelizacién significativa entre el Feedback yla Fidelizacion Excel
clientes del centro clinico y de clientes del centro clinico fidelizacién de clientes del centro de clientes
estético Cosmedika, Jaén - vy estético Cosmedika, Jaén clinico y estético Cosmedika, Jaén . Experiencia del
202372 —2023. —2023. consumidor

¢ Qué relacion existe entre la
Lealtad y la fidelizacion de
clientes del centro clinico y
estético Cosmedika, Jaén -
20237

Determinar la relacién entre
la Lealtad y la fidelizacion de
clientes del centro clinico y
estético Cosmedika, Jaén —
2023.

Existe relacion directa y
significativa entre la Lealtad y la
fidelizaciéon de clientes del centro
clinico y estético Cosmedika, Jaén
—2023.

. Comunicacién

94



ANEXO 02. Instrumentos

ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DEL

CENTRO CLINICO COSMEDIKA

Estimado (a).

El presente cuestionario tiene como proposito la recopilacion de informacion con fines

académicos con respecto a las estrategias de marketing digital v fidelizacion de clientes.

Indicaciones: Marque con un (%) la respuesta que mejor se adecue a su percepeidn, las

alternativas de respuesta son:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Indeci D 4 Totalmente de
ndeciso e acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
N° ITEMS |1]2]3]4]5

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
D1: Flujo digital
Las plataformas digitales (paginas webs v/o redes szociales)
1. | contienen la informacion suficiente para llamar la atencion del
cliente
Las plataformas digitales (paginas webs v/o redes sociales) le
permiten interactuar v acercarse al cliente

[

Las paginas webs v/o redes sociales cuentan con las herramientas

3.
adecuadas para aumentar las visitas de los clientes.
D2: Funcionalidad digital
4 Considera que las publicaciones en 1as redes sociales, son atractivas

e inferesantes.

Las paginas webs o redes sociales de la empresa siempre informan
5. | adecuadamente sobre los productos o servicios a través del
marketing de afiliados

La empresa siempre usa correos e-mail para transmitir informacion

6. de promociones, ofertas v descuentos a los clientes
D3: Feedback
7 Los clientes suelen dejar sus opindonies v apreciaciones referente a
" | un producto o servicio determinado del centro estético.
g La frecuencia es rapida al contestar las opiniones v mensajes que

los clientes dejan en sus paginas web o redes sociales.
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Loz clientes mantienen una frecuencia constante en relacion a dejar
su buena percepcion de la navegacion en 1a pagina y redes sociales
del centro estetico.

D4: Lealtad

10.

La publicacion de contenido que lanza el cenfro estético en su
pagina web v redes sociales genera interaccion, lo que avuda a
llamar 1a atencion de los clientes.

11.

Las paginas webs y/o redes sociales del centro estético generan
seguidores rapidamente.

12.

La atencion a traves de sus paginas webs y/o redes sociales superan
las expectativas de los clientes.

FIDELIZACION DE CLIENTES

D1: Transmision de informacion

13.

Considera de calidad la informacion brindada por el centro estético.

14.

El centro estetico siempre tiene actualizada la base de datos de los
clientes

15.

El centro estetico siempre dispone de informacion que los clientes
buscan.

D2: Incentivos

16.

En el centro estético se ofrece promociones por el tiempo como
cliente en 1a empresa.

17.

En el centro estético se les ofrece premios a los clientes mas fieles.

18.

El centro estético siempre esta haciendo ofertas distintaz a la
competencia.

D3: Experiencia del consumidor

19.

Considera que el centro estético constantemente esta dando un
valor agregado a los servicios v productos que ofrece

La atencion en el centro estético es oportuna, de calidad v logra
siempre satisfacer a los clientes

Considera que la experiencia de los clientes hace que recomienden
los servicios del centro estético

D4: Comunicacion

El centro estético tiene buena capacidad de respuesta

El centro estetico siempre mantiene una comunicacion interactiva
con sus clientes.

El personal de centro estética siempre explica de manera clara las
caracteristicas del zervicio v producto que ofrecen.
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ANEXO 03. Ficha de validacion

'[$ | UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

[ 5 | PT-5 | validacién de Instrumentos |

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMERE DEL JUEZ

Ariana Priscila Pérez Castillo

PROFESION

Administrador de empresas

ESPECIALIDAD

Especialista en Investigacidn

GRADO ACADEMICO

Colegiada en Administracion de empresas

EXPERIENCIA

PROFESIONAL (ANOS)

3 afios

CARGO

Asesor de investigacion

Titulo de la Investigacién: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL ¥ FIDELIZACION DE CLIENTES DEL
CENTRO CLINICO ¥ ESTETICO COSMEDIKA, JAEN 2023

3. DATOS DEL TESISTA

INSTRUMENTO

NOMBRES ¥ Jhazmine Antonella Lopez Pérez
3.1
APELLIDOS losé lavier Salazar Villanueva
3.2 PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICO
PREGRADO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
1. Entrevista
4. INSTRUMENTO )
2. Cuestionario (X)
EVALUADD
3. Lista de Cotejo( )
4. Diario de campao ( )
5. OBIETIVOS DEL GENERAL

¢ Qué relacion existe entre las estrategias de marketing digital v la fidelizacién

de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 20237

ESPECIFICOS

o JOué relacion existe entre el flujo digital y la fidelizacion de

clientes del centro clinico y estético Cosmedika, laén - 20237
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+ i0ué relacidn existe entre la funcionalidad digital y 1a fidelizacidn
de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, laén - 20237

+ j0ué relacidn existe entre el Feedback y la fidelizacidn de clientes
del centro clinico y estético Cosmedika, laén - 20237

& j0Oué relacidn existe entre la Lealtad y la fidelizacién de clientes

del centro clinico v estético Cosmedika, laén - 20237

A continuacidn se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evallie marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO o en “"D" si estd en DESACUERDD, 51
ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N 6. DETALLE DE LOS |ITEMS DEL
INSTRUMENTO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Las plataformas digitales (paginas websyfo | Al ® ] o )
01 redes sociales) contienen la informacidn | SUGERENCIAS:

suficiente para llamar la atencidon del

cliente

Las plataformas digitales (paginas websyfo | Al x ) D |

02 |redes sociales) le permiten interactuar y | SUGERENCIAS:
acercarse al cliente

Las paginas webs yfo redes sociales |A[ x ) ] |
03 |cuentan con las herramientas adecuadas | SUGEREMCIAS:
para aumentar las visitas de los clientes.

Considera que las publicaciones en las [ A[ x ) ] |
04 |redes sociales, son  atractivas e | SUGERENCIAS:

interesantes.

Las paginas webs o redes sociales de la | Al x ] of )
05 empresa siempre informan | SUGERENCIAS:

adecuadamente sobre los productos o

servicios a través del marketing de afiliados

La empresa siempre usa correos e-mail | A[ x ) D |
0 para transmitir informacion de | SUGERENCIAS:

promociones, ofertas y descuentos a los
clientes
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Los clientes suelen dejar sus opiniones v | Al % ) |
07 |apreciaciones referente a un producto o | SUGERENCIAS:
servicio determinado del centro estético.
La frecuencia es rapida al contestar las | A[ x ) D
08 | opiniones y mensajes gue los clientes dejan | SUGERENCIAS:
en sus paginas web o redes sociales.
Los clientes mantienen una frecuencia [A[ x ) ]
0 constante en relacion a dejar su buena | SUGEREMCIAS:
percepcion de la navegacion en la pagina y
redes sociales del centro estético.
La publicacion de contenido que lanza el | A x ) D
10 centro estético en su pagina web y redes | SUGERENCIAS:
sociales genera interaccidn, lo que ayuda a
llamar la atencidn de los clientes.
Las paginas webs yfo redes sociales del [ A[ x ) |
11 |centro estético  generan  seguidores | SUGERENCIAS:
rapidamente.
La atencion a través de sus paginas webs | Al x ] D
12 | y/o redes sociales superan las expectativas | SUGERENCIAS:
de los clientes.
FIDELIZACION DE CLIENTES
1 Considera de calidad la informacign Al x ) D{
brindad | cent tético.
rindada por el centro estético SUGERENCIAS:
3 El centro estético siempre tiene actualizada | Al = ) |
la base de datos de los clientes SUGERENCIAS:
1 El centro estético siempre dispone de | A x ) ]|
informacion que los clientes buscan. SUGEREMCIAS:
y En el centro estético se ofrece promociones | Al x ) ]
por el tiempo como cliente en la empresa. | SUGERENCIAS:
. En el centro estético se les ofrece premios | Al % ) ]|
a los clientes mas fieles. SUGERENCIAS:
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16 El centro estético siempre esta haciendo AL x ) oy }

ofertas distintas a la competencia. SUGERENCIAS:

Considera que el centro estético |Al = ) o }
- constantemente esta dando un walor | SUGERENCIAS:

agregado a los servicios y productos gue

ofrece

La atencion en el centro estético es |[A[ x ) o }
18 |opportuna, de calidad y logra siempre | SUGERENCIAS:

satisfacer a los clientes

Considera que la experiencia de los clientes | Al = ) oy |
19 | hace gue recomienden los servicios del | SUGERENCIAS:

centro estético

El centro estético tiene buena capacidad de | A x ) D }

respuesta SUGEREMNCIAS:

El centro estético siempre mantiene una | A x| ]| }

comunicacion interactiva con sus clientes. | SUGEREMNCIAS:

El personal de centro estética siempre | Al % ] o }
20 | explica de manera clara las caracteristicas | SUGERENCIAS:

del servicio y producto que ofrecen.

PROMEDIO OBTENIDO: Al «x G

6. COMEMNTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIOMES

M\
l |

P

L

-
=

IE

UIC ARmis PERCELA PORLE
CANRLD

REGUC o dadad CLAD
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5 | PT-5 | WValidacion de Instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL IUEZ

Andy Efrain Pisfil Nanfufiay

PROFESION Administrador de empresas
ESPECIALIDAD Investigacian y Gestidn Pablica
) GRADO ACADEMICO Licenciado y colegiado en Administracion de empresas
. EXPERIENCIA
PROFESIOMAL [ANOS) 7 afos
CARGOD Asesor de investigacion de proyectos

Titubo de la Investigacidn: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL ¥ FIDELIZACION DE CLIENTES DEL
CENTRO CLINICO ¥ ESTETICO COSMEDIKA, JAEN 2023

3. DATOS DEL TESISTA

MOMEBRES ¥ Jhazmine Antonella Lopez Pérez

31
APELLIDOS Jasé Javier Salazar Villanueva

3.2 PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICD
PREGRADD PROFESIONAL DE ADMIMISTRACION

4. INSTRUMENTO
EVALUADO

1. Entrevista| )

2. Cuestionario (X}
3. Lista de Cotejai )

4. Diario de campo | |

5. OBIETIVOS DEL
INSTRUMENTO

GEMERAL

£0ué relackin existe entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacidn

de clientes del centro clinico y estétion Cosmedika, Jaén - 20237

ESPECIFICOS

= (0ué relacion existe entre el flujo digital v la fidelizacion de

clientes del centro dlinico y estético Cosmedika, Jagn - 20237
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e (Qué relacion existe entre la funcionalidad digital y la fidelizacién
de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 2023?

e (Qué relacion existe entre el Feedback y la fidelizacidn de clientes
del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 2023?

e (Qué relacion existe entre la Lealtad y la fidelizacion de clientes

del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 2023?

A continuacion se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evalie marcando con un aspa (x) en “A” si estda de ACUERDO o en “D” si esta en DESACUERDO, SI

ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N 6. DETALLE DE LOS |ITEMS DEL

INSTRUMENTO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Las plataformas digitales (paginas websy/o | Al X ) D )
- redes sociales) contienen la informacion | SUGERENCIAS:

suficiente para llamar la atencion del

cliente

Las plataformas digitales (paginas websy/o | Al X ) D )
02 | redes sociales) le permiten interactuar y | SUGERENCIAS:

acercarse al cliente

Las péginas webs y/o redes sociales |Al X ) D( )
03 | cuentan con las herramientas adecuadas | SUGERENCIAS:

para aumentar las visitas de los clientes.

Considera que las publicaciones en las |A( X ) D( )
04 |redes sociales, son atractivas e | SUGERENCIAS:

interesantes.

Las pdaginas webs o redes sociales de la |A{ X ) D )
it empresa siempre informan | SUGERENCIAS:

adecuadamente sobre los productos o

servicios a través del marketing de afiliados

La empresa siempre usa correos e-mail [A{ X ) D )
06 para transmitir informacion de | SUGERENCIAS:

promociones, ofertas y descuentos a los
clientes
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Los clientes suelen dejar sus opiniones v | A[ X ) D
07 | apreciaciones referente a un producto o | SUGERENCIAS:
servicio determinado del centro estético.
La frecuencia es rapida al contestar las | A[ X ) D
08 | opinionesy mensajes gue los clientes dejan | SUGERENCIAS:
en sus paginas web o redes sociales.
Los clientes mantienen una frecuencia [Al X ) D
09 constante en relacion a dejar su buena | SUGERENCIAS:
percepcidn de la navegacion en |a pagina y
redes sociales del centro estético.
La publicacidn de contenido que lanza el | A X ] Of
" centro estético en su pagina web y redes | SUGEREMCIAS:
sociales genera interaccion, lo que ayuda a
llamar la atencign de los clientes.
Las paginas webs y/o redes sociales del | A[ X ) O
11 |centro estético generan seguidores | SUGEREMCIAS:
rapidamente.
La atencion a través de sus paginas webs | A[ X ) Of
12 | wfo redes sociales superan las expectativas | SUGERENCIAS:
de los clientes.
FIDELIZACION DE CLIENTES
13 Considera de calidad la informacion Al X ] Of
brindada por el centro estético.
P SUGERENCIAS:
" El centro estético siempre tiene actualizada | A[ X ] DI
la base de datos de los clientes SUGEREMCIAS:
" El centro estético siempre dispone de [ Al X ) D
infarmacion gue los clientes buscan. SUGEREMCIAS:
P En el centro estético se ofrece promociones | A X ] Of
por el tiempo como cliente en la empresa. | SUGERENCIAS:
17 En el centro estético se les ofrece premios | Al X ) Of
a los clientes mas fieles. SUGEREMCIAS:
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" El centro estético siempre esta haciendo AL X ) b )
ofertas distintas a la competencia. SUGERENCIAS:
Considera que el centro estético | A& X ) Di |
19 constantemente estda dando un wvalor | SUGERENCIAS:
agregado a los servicios y productos que
ofrece
La atencion en el centro estético es | A X ) D )
20 |oportuna, de calidad y logra siempre | SUGERENCIAS:
satisfacer a los clientes
Considera que |a experiencia de los clientes | Al X ] D )
21 | hace gque recomienden los servicios del | SUGEREMCIAS:
centro estético
- El centro estético tiene buena capacidadde | Al X ) Df |
respuesta SUGERENCIAS:
2 El centro estético siempre mantiene una | Al X ) D |
comunicacion interactiva con sus clientes. | SUGERENCIAS:
El personal de centro estética siempre |A&[ X ) Di |
24 | explica de manera clara las caracteristicas | SUGERENCIAS:
del servicio y producto gue ofrecen.
PROMEDIO OBTENIDO: Al X D

6. COMENTARIOS GENERALES

El instrumento 5 aplo porg su aplicacion

7. DOBSERVACIOMNES

.
F '.-__.__-'_:_'
- ."I:_-;j III #
A -':;f

iy Hroie il Moy
1 LICEWE 100 B e TTRATION
L0 5D CLAD - W* 36H19

Lic. Andy Efrain Pisfll Nanfufiay
Colegiatura: N2 CLAD N"36819
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5

| PT-5 | Validacion de Instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1.

NOMBRE DEL JUEZ

Sandra Maribel Sosa Hoyos

PROFESION

Licenciado en administracion

ESPECIALIDAD

Administrador de empresas

GRADD ACADEMICO

Magister en educacidn: investigacion pedagdgica

EXPERIENCIA
PROFESIONAL (ANOS)

8 afios

CARGO

lefe de Practicas

Titulo de la Investigacion: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DEL

CENTRO CLINICO ¥ ESTETICO COSMEDIKA, JAEN 2023

3. DATOS DEL TESISTA
NOMBRES ¥ Jhazmine Antonella Lopez Pérez
31
APELLIDOS losé Javier Salazar Villanueva
3.2 PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICO
PREGRADO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
1. Entrevista
4. INSTRUMENTO )
2. Cuestionario (X)
EVALUADD
3. Lista de Cotejo|( )
4. Diariode campo( )
5. OBIETIVOS DEL

INSTRUMENTO

GENERAL

¢Qué relacidn existe entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacidn

de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, laén - 20237

ESPECIFICOS

e (Oué relacidn existe entre el flujo digital y la fidelizacion de

clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 20237
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* (Qué relacion existe entre la funcionalidad digital y la fidelizacion
de clientes del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 2023?

e ¢(Qué relacién existe entre el Feedback y la fidelizacién de clientes
del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 2023?

e (Qué relacién existe entre la Lealtad y la fidelizacion de clientes

del centro clinico y estético Cosmedika, Jaén - 20237

A continuacién se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evalie marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO o en “D” si estd en DESACUERDO, SI
ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

6. DETALLE DE LOS |ITEMS DEL
INSTRUMENTO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

01

Las plataformas digitales (paginas webs y/o
redes sociales) contienen la informacién
suficiente para llamar la atencion del
cliente

Al ¥)

SUGERENCIAS:

D

02

Las plataformas digitales (paginas webs y/o
redes sociales) le permiten interactuar y
acercarse al cliente

Al y )

SUGERENCIAS:

D(

03

Las péginas webs y/o redes sociales
cuentan con las herramientas adecuadas
para aumentar las visitas de los clientes.

Al )

SUGERENCIAS:

D

Considera que las publicaciones en las
redes sociales, son atractivas e
interesantes.

Al X))

SUGERENCIAS:

D

05

Las pdginas webs o redes sociales de la
empresa siempre informan
adecuadamente sobre los productos o
servicios a través del marketing de afiliados

Al % )

SUGERENCIAS:

D

La empresa siempre usa correos e-mail
para transmitir informacion de
promociones, ofertas y descuentos a los
clientes

Al )

SUGERENCIAS:

D
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07

Los clientes suelen dejar sus opiniones y
apreciaciones referente a un producto o
servicio determinado del centro estético.

Al » )

SUGERENCIAS:

La frecuencia es rapida al contestar las
opiniones y mensajes que los clientes dejan
en sus paginas web o redes sociales.

Al v )

SUGERENCIAS:

D

Los clientes mantienen una frecuencia
constante en relacién a dejar su buena
percepcion de la navegacion en la pagina y
redes sociales del centro estético.

Al ¥ )

SUGERENCIAS:

O

10

La publicacion de contenido que lanza el
centro estético en su pagina web y redes
sociales genera interaccion, lo que ayuda a
llamar la atencion de los clientes.

Al v)

SUGERENCIAS:

O

11

Las paginas webs y/o redes sociales del
centro  estético generan seguidores
rapidamente.

Al %)

SUGERENCIAS:

D

12

La atencion a través de sus paginas webs
y/o redes sociales superan las expectativas
de los clientes.

Al ¢ )

SUGERENCIAS:

D

FIDELIZACION DE CLIENTES

11

Considera de calidad la informacion
brindada por el centro estético.

Al %)

SUGERENCIAS:

D{

12

El centro estético siempre tiene actualizada
la base de datos de los clientes

A %)

SUGERENCIAS:

D

13

El centro estético siempre dispone de
informacion que los clientes buscan.

Al ¥ )

SUGERENCIAS:

D

14

En el centro estético se ofrece promociones
por el tiempo como cliente en la empresa.

Al x )

SUGERENCIAS:

D

15

En el centro estético se les ofrece premios
a los clientes mas fieles.

Al ¥ )

SUGERENCIAS:

D
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16

El centro estético siempre estd haciendo
ofertas distintas a la competencia.

Al * )
SUGERENCIAS:

17

Considera que el centro estético
constantemente estd dando un valor
agregado a los servicios y productos que
ofrece

Al *)
SUGERENCIAS:

D

18

La atencion en el centro estético es
oportuna, de calidad y logra siempre
satisfacer a los clientes

Al 3 )
SUGERENCIAS:

D

19

Considera que la experiencia de los clientes
hace que recomienden los servicios del
centro estético

Al ¥ )
SUGERENCIAS:

D

El centro estético tiene buena capacidad de
respuesta

Al %)
SUGERENCIAS:

D(

El centro estético siempre mantiene una
comunicacion interactiva con sus clientes,

Al )
SUGERENCIAS:

D(

20

El personal de centro estética siempre
explica de manera clara las caracteristicas
del servicio y producto que ofrecen.

Al %)
SUGERENCIAS:

D{

PROMEDIO OBTENIDO:

Al x )

D{

6. COMENTARIOS GENERALES

tl lug" mw\ev&o @s “’ O\{;Q

/

Para SV P OGO

7. OBSERVACIONES

Al




ANEXO 04. Carta de autorizacién de la empresa

*Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

Chiclayo, setiembre del 2023

Sra:
ROSITA RODAS QUIROZ

AUTORIZA: Permiso para recaojo de informacion pertinente en funcion del proyecto
de investigacion, denominado: “Estrategias de Marketing Digital v Fidelizacion de
Clientes del Centro Clinico y Estético Cosmedika, Jaén-2023°

For el presente, el que suscribe, SRA. Rosita Rodas Cluiroz, Gerente del Centro
Clinico y Estético Cosmedika, identificado con DMI N®: 40641705, AUTORIZO a los
alumnos. Lopez Perez Jhazmine Antonella con DNl W® 74204051 y Salazar
Villanueva José Javier, identificado con DMl N° TOD428842, estudiantes de Ia
Escuela Profesional de Administracion, v siendo autores del trabajo de la
investigacion denominado: “Estrategias de Marketing Digital v Fidelizacién de
Clientes del Centro Clinico v Estético Cosmedika, Jaén-2023", al uso de dicha
informacion para efectos exclusivamente académicos.

En tal sentido, los estudiantes en mencion deberan coordinar al respecto, a fin de
obtener el objetivo trazado, teniendo en cuenta se garantice la absoluta confidencia
de la informacion solicitada.

ATENTAMENTE,

I. 'I’;’Hf .-'";’
Sl
“Rosita Rodas Quiroz

DMI N* 40641708

Cargo de la empresa; Gerente Gonoral

109



ANEXO 05. Resolucion del proyecto

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0433-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 14 de setiembre de 2023.

VISTO:

El Oficio N°0245-2023/FACEM-DA-USS, de fecha 11 de setiembre de 2023, presentado por la Directora de la EP
de Administracion y proveido del Decano de FACEM, de fecha 11/09/2023, donde solicita la actualizacion de
Proyecto de Tesis, por caducidad, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencién de grados
y titulos: La obtencién de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los requisitos minimos son los siguientes: 45.1 Grado
de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacién de un trabajo de
investigacion y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segun Art. 64° del Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con Resolucién
de Directorio N° 015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Investigacion Formativa es un
proceso de generacion de conocimiento, asociado con el proceso de ensefianza — aprendizaje, cuya gestion
académica y administrativa esta a cargo de la Direccion de cada Escuela Profesional”.

Que, el Art, 71° del Reglamente de Investigacion, indica que el Comité de Investigacion de la escuela profesional
da el visto bueno al tema del proyecto de investigacion de acuerdo a la matriz de consistencia logica y del trabajo
de investigacion acorde a las lineas de investigacion institucional.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;

SE RESUELVE:

ARTICULO UNICO: APROBAR, la actualizacion del Proyecto de Tesis, de los egresados de la EP de
Administracion, segun se indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

Faculydd de Clenctas Empresariales [S Facuitad de Ciencias Empresariales
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
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Anexo 06. Aplicacion de la encuesta

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
Y FIDELIZACION DE CLIENTES DEL
CENTRO CLINICO Y ESTETICO
COSMEDIKA, JAEN 2023

El presente

cuestionario tiene como propédsito la recopilacién de informacién con fines
académicos con respecto a las estrategias de marketing digital y fidelizacién
de clientes.

Indicaciones: Marque con un (x) la respuesta que mejor se adecue a su
percepcidn, las alternativas de respuesta son:

tucunango7@gmail.com Cambiar de cuenta &

Bg Mo compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Las plataformas digitales (paginas webs y/o redes sociales) contienen la *
informacién suficiente para llamar la atencién del cliente

[[] TOTALMENTE EN DESACUERDO
[] ENDESACUERDO

[] INDECISO

[] DEACUERDO

D TOTALMENTE EN ACUERDO
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» Fluio_digi _ Funcional & Feedback & Lealtad |  Fidelizaci| s Marketin
tal | & idad_digit & 6n_del cli ¥ _digital
al ente

1 11 12 10 12 54 45
14 15 12 15 53 56
13 14 12 12 50 51
12 11 9 12 51 44
15 15 15 15 57 60
6| 9 8 8 12 29 37
6 7 7 35 26
13 15 12 15 55 55
R 7 12 5 12 52 36
12 6 15 47 41
13 15 12 15 54 55
11 13 9 15 46 48
12 12 12 12 49 48
11 14 15 50 49
10 13 15 48 44
10 12 14 48 45
9 12 15 52 42
12 14 12 14 52 52
6 13 8 12 47 39
12 14 12 14 54 52
12 14 12 14 53 52
11 12 9 12 50 44
8 9 6 12 46 35
11 11 8 13 44 43
6 9 6 9 35 30
2% | 11 11 11 12 44 45
11 10 g 13 44 43
9 9 9 15 50 42
13 15 12 15 54 55
13 15 12 15 53 55
12 12 12 15 53 51
12 12 12 15 48 51
10 12 12 46 43
12 8 45 33
13 10 12 41 44
T ] 3 A 0 23

Fi
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Anexo 07. Formato T1

Codigo: F1.PP2-PR.O2

Hoja: 10e2

AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) version: 0z
(LICENCIA DE USO) Fecha: 18/04/2024

Pimentel, 02 J/» A/
o~

¢ Mopo ;9094

Senores
Vicerrectorado de investigacion

Universidad Senor de Sipan S.A.C

Presente. -

El suscrito: ; &

<l ¢ L1lAe 1l Y« als@s ar b Lllety
Selnoy lifoay6 08¢ SOy e con DNI 762758 7Y

.(fﬁJvG (A/;;n(n /Y

presentado y aprobado en el ano 2024 como requisito para optar el titulo de

4.‘(.'.‘.’..’.’.’{.".’.'?...".‘.’.....‘.’.'.'I'?.’!'ff':'..’.f‘.’f.’?f‘.’...ff.”f,‘«..".’?ﬁ’!‘.’.f..'f.‘?;. ................ de lo focultad de ciencias
empresariales, escuela de ....);'.‘.f.J.'.V.‘.’..'f.‘?.J{.!.:.‘:’.Q!.-‘ ........... . Programa de estudios de
Administeaagn , por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al

Vicemrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de
la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) frabajo y muestre al mundo
la produccion infelectual de la Universidad representado en este frabajo de
investigacién/tesis, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

« Los usuarios pueden consultar el conteniclo de este trabajo de investigacion a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio  Institucional -
hitps://repositorio.uss.edu.pe. asi como de las redes de informacion del pais y del exterior,

o Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a losusuarios inferesados en el contenido de este trabgjo, para todos los
usos que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la corespondiente
cita bibliogrdfica se le dé crédito al frabajo de investigacion/finforme o tesis y a su autor.

De ceonformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822, En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo
cual tomard las medidas corespondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE
IDENTIDAD
Salpgor Uillowewe. Josi Joviey | 79048843 f!/‘*\{
Dalgoy Ly eMQila OGS Jaly 7 7098 ' [ el A A
’~"‘ - 2 E ¥ WN-

/o(’?_'{ /'Frq;» .sz:;m'n( ﬂﬂ?{:m//é 7‘190%54 }

114



Anexo 08. Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL  Lépez Pérez Jhazmine Antonella Salazar
Y FIDELIZACION DE CLIENTES DEL CENT  Villanueva José Javier
RO CLINICO Y ESTETICO COSMEDIKA,

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
14105 Words 78262 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

60 Pages 247.2KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Apr 29,2024 9:19 AM GMT-5 Apr 29, 2024 9:20 AM GMT-5

® 13% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada

base de datos.
« 8% Base de datos de Internet « 1% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de
Crossref
* 11% Base de datos de trabajos entregados
@® Excluir del Reporte de Similitud
+ Material bibliografico + Material citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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Anexo 09. Acta de originalidad

Codigo: F3.PP2-PR.OZ

ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REVISION DE  [emon [i]
SIMILITUD DE LA INVESTIGACION Fecha: TB/0472024

Haoja: 1del

Yo, Abraham José Garcio Yovera, Coordinador de Investigocién del Programa de
Estudlos de Administracion y Administracién Publica, he realizodo el segundo control de
onginalidad de la invesfigacion, el mismo gue esta denfro de los porcentojes
establecidos para el nivel de [Pregrado,) segon la Directiva de similited vigente en LISS:
ademas cerfifico gue la version que hace entrega es la version final del informe
fitulado:

ESTRATEGIA, DE MARKETNG DIGTAL Y. ADEUZACION, DE CUENTES. DEL CENTRG CLMICO Y

VILLAMUEWA, JOSE JAVIER Y. LOPEL PEREZ JHAIMINE AMTOMELLA

3e deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
13%, verificable en el reporte final del andlisik de orginalided mediante el software de

similitud TURMITIM.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidenciaos defectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre indice de similited de

los productos académicos y de investigocion vigente.

Pimentel. 14 de mayo de 2024
Vi
Vaal
Q| |'p_.:.u [
L "ﬁ;\ =E LY

Dr. Garein Yovera Abraham José

Coordinodor de Investigacion EAP Administracign y Administracion Publica

DNI N° B02T0538
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