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RESUMEN

La pandemia alter6 drasticamente la dinamica comercial, creando un entorno
en el que las interacciones fisicas se volvieron limitadas y las preferencias de
compra de los consumidores se transformaron radicalmente. Happy Hands, como
muchas otras empresas, se vio obligada a repensar y ajustar sus estrategias de
marketing para sobrevivir en este nuevo panorama empresarial. Se planteé el
objetivo de determinar la influencia de las estrategias de marketing en la fidelizacion
de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de Covid-19, San
Juan de Lurigancho — 2021. Metodolégicamente fue correlacional, explicativo, no
experimental, usando como instrumento la encuesta que fue aplicada a una
muestra de 50 clientes de la empresa Happy Hands. Encontrandose que las
estrategias de marketing digital se revelaron como factores influyentes positivos en
la retencion de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de
Covid-19 en San Juan de Lurigancho en 2021. Esto se respald6 con un nivel de

significancia de 0,000, lo que confirma con un 95% de certeza la influencia positiva.

Palabras clave: Marketing digital, estrategias de marketing, fidelizacion,

clientes, administracion.
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ABSTRACT

The pandemic drastically altered business dynamics, creating an
environment in which physical interactions became limited and consumer buying
preferences were radically transformed. Happy Hands, like many other companies,
was forced to rethink and adjust its marketing strategies to survive in this new
business landscape. The objective was to determine the influence of marketing
strategies on customer loyalty of Happy Hands during the Covid-19 pandemic, San
Juan de Lurigancho - 2021. Methodologically it was correlational, explanatory, non-
experimental, using as an instrument the survey that was applied to a sample of 50
customers of the company Happy Hands. It was found that digital marketing
strategies were revealed as positive influencing factors in the retention of customers
of the company Happy Hands during the Covid-19 pandemic in San Juan de
Lurigancho in 2021. This was supported with a significance level of 0.000,

confirming with 95% certainty the positive influence.

Key words: Digital marketing, marketing strategies, loyalty, customers,

management.
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INTRODUCCION

El nucleo del problema que se investigo en este estudio se centré en el
impacto de las estrategias de marketing digital implementadas por Happy Hands,
una empresa con presencia local en San Juan de Lurigancho, durante el periodo
de la pandemia de COVID-19. Esta empresa se encontré en medio de una situacion
verdaderamente sin precedentes, en la que las restricciones sanitarias y las
medidas de distanciamiento social impuestas por las autoridades gubernamentales
tuvieron un impacto considerable en su capacidad para mantener la fidelidad de

sus clientes existentes y atraer a nuevos.

La pandemia alter6 drasticamente la dinamica comercial, creando un entorno
en el que las interacciones fisicas se volvieron limitadas y las preferencias de
compra de los consumidores se transformaron radicalmente. Happy Hands, como
muchas otras empresas, se vio obligada a repensar y ajustar sus estrategias de
marketing para sobrevivir en este nuevo panorama empresarial. La incertidumbre,
la disminucion de la movilidad y las preocupaciones de salud publica generaron

desafios excepcionales en la retencién y adquisicion de clientes.

Las estrategias de marketing digital, que alguna vez fueron consideradas una
ventaja competitiva, se convirtieron en un recurso esencial para llegar y
comunicarse con los clientes de manera efectiva, ya que las opciones tradicionales
se vieron limitadas o suspendidas por completo debido a las restricciones
impuestas. Por lo tanto, comprender cOmo estas estrategias influenciaron la lealtad
de los clientes en un contexto de crisis se convirtio en el centro de atencion de esta

investigacion.
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Es por lo expuesto, se planted el objetivo de “determinar la influencia de las
estrategias de marketing en la fidelizacion de los clientes de la empresa Happy
Hands durante la pandemia de Covid-19, San Juan de Lurigancho

—2021".

La importancia de este estudio radicO en su capacidad para proporcionar
informacion valiosa a Happy Hands y a otras empresas similares que enfrentaron
desafios similares durante la pandemia. Los resultados de esta investigacion
podrian ayudar a las empresas a adaptar y mejorar sus estrategias de marketing
digital en situaciones de crisis, o que podria tener un impacto significativo en su

supervivencia y éxito a largo plazo.

Es crucial resaltar que el estudio también presentd ciertas restricciones.
Estas limitaciones podrian haber influido en la amplitud de los resultados y en la
validez del dmbito de investigacion. Algunas de las limitaciones incluyeron la
disponibilidad limitada de datos debido a las restricciones de acceso a la empresa

y la muestra de clientes, asi como posibles sesgos en la recopilacién de datos.

Asimismo, el documento se divide en capitulos. En el capitulo inicial, se
realizaron revisiones de investigaciones previas a nivel internacional y nacional
sobre la fidelizacion de clientes y estrategias de marketing digital. Se establecieron
las bases tedricas, destacando conceptos como estrategias de marketing y
fidelizacion del cliente. Ademas, se proporcionaron definiciones claras de los

términos fundamentales.

En el segundo capitulo, se establecieron hipétesis tanto generales como
especificas acerca de como las tacticas de marketing digital afectan la lealtad de

los clientes.
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El tercer capitulo abord6 la metodologia empleada, explicando en detalle el
disefio del estudio, cdmo se eligio la muestra y los métodos para recopilar datos.
También se describieron las técnicas estadisticas usadas y se discutieron aspectos

éticos relevantes.

Los resultados de la investigacion, se detallan en el cuarto capitulo, revelaron
los hallazgos esenciales. Esto abarcé tanto datos como andlisis, los cuales
arrojaron luz sobre como las tacticas de marketing digital influyeron en la retencién

de clientes de Happy Hands durante la situacion de crisis derivada del COVID-19.

El quinto capitulo se centrd en la discusion de los resultados. Se analizaron
en detalle y se relacionaron con las hipétesis planteadas y la teoria revisada. Este
capitulo proporcioné una comprension mas profunda de como las estrategias de
marketing digital impactaron en la fidelizacion de los clientes de Happy Hands,

potencialmente incluyendo recomendaciones basadas en los hallazgos.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la Investigacion

1.1.1 Antecedentes Internacionales

En Jordania, Mohammad (2022) escribié un articulo para dar a conocer como
el marketing de contenidos digitales y las capacidades de marketing digital afectan
el éxito y como este influye en la fidelidad de los clientes. El estudio se realiz6 sobre
187 encuestados que rellenaron un cuestionario utilizando el método de muestreo.
Se hall6 que el marketing de contenidos digitales tiene un impacto significativo en
el éxito del marketing digital segun el coeficiente de Pearson (CR = 5,889, P =
0,000), estos resultados sugieren que el marketing digital desempeia un papel
clave en la fidelizacion de los clientes en la era digital (CR = 6,599, P = 0,000). Se
constaté que el marketing digital influye tanto en las actitudes como en el
comportamiento de fidelizaciéon y que posee un impacto sig. en la conducta de los
usuarios, aumentando las intenciones de compra gracias a una mayor interaccion

del cliente con la marca.

El estudio de Mohammad profundiza en la dindmica crucial entre el
marketing de contenidos digitales, las competencias de marketing digital y su
correlato con el logro de objetivos comerciales y la fidelidad del cliente. Logro
determinar que el marketing de contenidos digitales no solo juega un rol significativo
en el éxito del marketing digital sino también resalta su relevancia clave en la
retencién del cliente en la era contemporanea. Asimismo, marketing digital no solo
impacta las actitudes de los consumidores, sino también su comportamiento de
retencién, provocando un aumento en las intenciones de compra debido a la

intensificada interaccion entre el cliente y la marca, por lo que su adecuada



implementacion puede coadyuvar a la consolidacion de la fidelidad del cliente vy,

COmMo consecuencia, al crecimiento de la empresa.

En Kenia, Mhidze y Njuguna (2018) realizaron una investigacion con el
objetivo de examinar la interconexion entre el mercadeo y la fidelidad de los
consumidores en el sector de las telecomunicaciones en Dar es Salaam, Tanzania.
El estudio utilizé un método con enfoque cuantitativo, el cual permitié la medicion
de las variables, a su vez, fue descriptiva, se recopilaron datos primarios a través
de cuestionarios semiestructurados. La muestra consisti6 en 400 personas que
eran clientes de la empresa. Se hallé una correlacion positiva significativa entre los
elementos independientes relacionados con el marketing y la fidelidad del cliente,
el valor de significancia obtenido fue de 0,000 que es inferior al establecido de 0,05.
Estos resultados indicaron que existe una relacidon positiva relativamente fuerte los
elementos de estudio, con un valor promedio de correlacion de 0,704 y se
determind que proporcionan valiosas ideas y recomendaciones para las empresas
gue desean fortalecer sus relaciones con los clientes y lograr un mayor nivel de

fidelidad en un entorno altamente competitivo.

Por su parte, Mhidze y Njuguna buscaban comprender cémo las estrategias
relacionadas con el marketing se encuentran vinculadas en la confianza y fidelidad
de los clientes en una industria especifica. Lograron evidenciar que las estrategias
empleadas de manera eficiente, influyen positivamente en la lealtad del cliente.
Esto destaco la importancia de construir y ejecutar estrategias solidas, que permitan
establecer conexiones mas profundas con los consumidores. Lo cual es crucial en
un entorno empresarial altamente competitivo, donde la lealtad a la marca puede
marcar la diferencia. Las organizaciones, pueden tomar iniciativas de capacitacion

para comprender mejor como se desarrollan estas estas tacticas, lo cual puede ser



beneficioso. Al adquirir comprension sobre la forma de atender las exigencias de
los clientes, podria generar un ciclo positivo continuo de retencion de clientes y

expansion empresarial.

1.1.2 Antecedentes Nacionales

En el marco de su investigacion, Palomino y Vegas (2022) llevaron a cabo
analisis con el objetivo de establecer y comprender como se relacionan el marketing
digital y la fidelizacién de clientes en una empresa ubicada en Lima. La muestra
utilizada consistié en 149 individuos seleccionados de manera aleatoria quienes
eran seguidores de las plataformas en linea de la compaiiia, a estos participantes
se les aplico un cuestionario. Se manejo un disefio no experimental de disefio
transversal, caracterizado por su naturaleza correlacional. Los resultados
mostraron que el valor p obtenido a partir del coeficiente Rho de Spearman era p =
0,000, es decir, por debajo del nivel de significacion de 0,05, lo que indica que el
marketing digital tiene un impacto positivo en la fidelidad de los clientes, asimismo,
el valor de 0.856 obtenido para el coeficiente R de Spearman indica una correlacion
positiva bastante sig. entre las variables observadas. Estos hallazgos, respaldaron
la importancia de utilizar estrategias de marketing digital para fortalecer las
relaciones y promover la lealtad de los clientes, por lo que esta empresa deberia
seguir invirtiendo en el marketing digital para optimizar la fidelidad de sus usuarios

y aumentar su éxito en el mercado.

Palomino y Vegas indagaron como el uso inteligente de las estrategias de
marketing en linea, conocido como marketing digital, esta conectado con la
capacidad de mantener fieles a los clientes en una compafiia. Se basaron en la
observacion, donde lograron apreciar que de manera positiva estos elementos, se

encuentran vinculados e influyen en la evolucion potencial de las compafiias e



industrias. En la actualidad, la tecnologia facilita el hecho de llegar mediante
publicidad en linea a miles de clientes, sin embargo, las habilidades de marketing
digital y promociones se deben abordar de manera adecuada y eficiente para
obtener mejores resultados. Esto destaca la esencialidad de que las empresas
empleen no solo herramientas digitales para atraer a los clientes, sino también para
asegurar su satisfaccion continua. Esta dualidad, a su vez, se traduce en un

aumento de la competitividad en un mercado desafiante.

Por otra parte, Morales y Paredes (2021) en su investigacién plantearon
como objetivo examinar como el marketing digital afectd la fidelizacion de los
clientes de una empresa en Trujillo en el 2021. Adopt6 un enfoque explicativo con
un disefio transversal causal. La muestra utilizada en este estudio consistio ende
124 consumidores de la empresa y para obtener los datos se utilizé un método de
encuesta y un cuestionario para examinar estos datos, se utilizé un software
estadistico, el cual reveld el coeficiente de correlacion de r = 0,310 y el nivel de
significacion fue p = 0,000, es decir, inferior al 5% (p < 0,05). Ademas, se realiz6
una Prueba de Chi-cuadrado, que mostré un nivel de sig. de 0,000, también inferior
al 0.05 lo que sefiala que la comercializacién digital influye sig. en cuanto a la lealtad
de los clientes. Por concluyente, se recomienda a la empresa que mejore sus
actividades a través de los canales digitales, lo que implica utilizar nuevas
estrategias o revisar las existentes para optimizarlas y lograr una influencia

significativa en los clientes.

En el caso de Morales y Paredes buscaban comprender de qué manera el
marketing digital repercute en la capacidad de los compradores para mantener su
lealtad hacia una empresa. Lograron demostrar, que estos elementos estan

directamente asociados, por lo que, si la empresa emplea técnicas de marketing



digital, como anuncios en linea y publicaciones en plataformas de redes sociales,
entre otras estrategias afines, puede cautivar la atencion de su clientela. Esto indica
que para que la empresa tenga éxito, es importante que no solo venda buenos
productos, sino que también sepa como llegar a los clientes, si la empresa mejora
la manera en que usa las herramientas para llegar a las personas, podria mantener

a mas clientes satisfechos y contentos.

En su estudio, Vargas (2020) se propuso investigar la relacién entre el
marketing digital y la fidelizacion de clientes en una empresa ubicada en Santiago
de Surco. El estudio adopt6é un enfoque exploratorio con un disefio correlacional y
transversal. Se seleccion6 una muestra de 61 clientes, a quienes se les administro
un cuestionario para evaluar las variables del estudio. Los coeficientes de confianza
obtenidos fueron de 0,847 para el primer componente y 0,878 para el segundo.
Estos resultados indicaron una correlacion significativa entre los elementos
analizados, con un coeficiente de correlacién de Pearson de 0,660 y un nivel de
significancia de p=0,000. Segun estos hallazgos, se concluyé que existe una
correlacion moderada y positiva entre los factores estudiados, lo que sugiere que el
marketing digital desempefia un papel crucial en la capacidad de la empresa para
mantener la lealtad de sus clientes. Se recomend6 a la empresa centrar sus
esfuerzos en el desarrollo y la optimizacion de estrategias de marketing digital como
un medio efectivo para aumentar la fidelizacion de sus clientes y consolidar su

posicién en el mercado.

Por ultimo, Vargas también evalu6 como se encuentran asociados el
marketing en el entorno digital y la fidelizacién por parte de los consumidores.
Mediante un andlisis respaldado por el coeficiente de correlacion de Pearson,

identificd una influencia mutuamente positiva entre estas variables. A raiz de este



andlisis, se logr6 comprobar que el mercadeo digital cumple un rol papel
determinante en la habilidad de la empresa para mantener a sus cliente interesados
y leales a la marca. En virtud de este hallazgo, se sugiere a las empresas en
general, que dirijan sus esfuerzos hacia la elaboracion y optimizacion de estrategias
de marketing digital, como un medio altamente efectivo para reforzar la satisfaccion
y fidelizacion de sus clientes. Este enfoque podria resultar en un impacto positivo
significativo para la empresa, fortaleciendo su posicion en el mercado y

consolidando su presencia competitiva.

1.2 Bases Teoricas

Teoria de la administracion de Marketing de Kotler y Armstrong

La gestidn eficaz de estos elementos, en consonancia con los objetivos de
marketing, las necesidades y expectativas de los clientes, es crucial adoptar una
estrategia de marketing integral y centrada en el cliente. Esta aproximacion busca
comprender y atender las necesidades y preferencias de los consumidores de una
manera mas efectiva y eficiente que las empresas rivales. Propone una orientacion
de marketing que incluye estudiar y comprender el mercado objetivo, segmentarlo
en grupos homogéneos de consumidores y desarrollar estrategias personalizadas

para satisfacer sus necesidades (Bravo y Hinojosa-Becerra, 2021).

El marketing

Este brinda a las empresas la capacidad de comprender a su audiencia y
desarrollar estrategias para vender productos y promover el consumo de servicios.
Gracias al uso de las RRSS el marketing se ha vuelto crucial a fin de que las
entidades establezcan interaccion con sus clientes (Al-Dmour et al., 2019). Es

importante comprender que la comunicacién no solo tiene la intencion de informar,



sino también de generar una respuesta en el consumidor. En este sentido, el
propésito primordial del proceso de comunicacion radica en inducir una reaccion
favorable por parte del destinatario del mensaje. Esta respuesta se manifiesta en la
forma de una decision consciente de adquirir o rechazar el producto en cuestion.

(Anisimova et al., 2019).

1.2.1 Estrategias de Marketing

Son planes de accion que las compafias desarrollan con el objetivo de
promocionar y vender sus productos o servicios. Estas estrategias abarcan todo el
proceso de marketing, desde la investigacion y el analisis del mercado la
implementacion cuidadosa y al monitoreo riguroso de todas las iniciativas
promocionales. Una estrategia de marketing eficaz debe estar en consonancia con
los objetivos comerciales de la compaifiia y ajustarse a las preferencias y exigencias
del mercado destinatario. Esto abarca la identificacion del segmento de mercado,
la segmentacion de dicho mercado, la creacién de la imagen de marca, la
determinacién de los canales de distribucion y la implementacién de actividades de

promocién (Othman et al., 2021).

Asimismo, se basan en una planificacion cuidadosa y un andlisis exhaustivo
de la competencia, los clientes y el mercado en general. Para poder poner en
practica una estrategia de marketing efectiva, se considera fundamental un estudio
del mercado a fin de fijar las oportunidades y los riesgos. Luego se establecen
objetivos claros y se definen los pasos necesarios para alcanzarlos (Affran et al.,

2019)

Disefar una estrategia de marketing digital implica, en primer lugar, identificar
correctamente el entorno comercial, los recursos disponibles y las capacidades

existentes. También es crucial tener en cuenta el perfil de los usuarios
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que frecuentan los canales y medios de difusion de los productos, adaptando los
mensajes, formatos de publicacion y visualizacion a sus preferencias y
necesidades. La informacion proporcionada debe ser original, Unica y destacada

(Balci et al., 2019)

Una estrategia de marketing digital puede abordarse desde diferentes
perspectivas. Partiendo del concepto de que una estrategia se trata de un grupo de
actividades para poder llegar a un objetivo especifico. En este sentido, las acciones
para desarrollar una estrategia de marketing digital son las diferentes alternativas
factibles para poder conseguir los propdsitos estratégicos con el marketing de una
empresa. Estas acciones pueden analizarse desde una perspectiva de
macroprocesos, que van desde la planificacion y organizacion hasta la
implementacion y evaluacién. También se pueden considerar las diversas
estrategias a implementar en diferentes plataformas y herramientas seleccionadas

para el posicionamiento de la empresa (Carmo et al., 2022).

Elementos de las estrategias del marketing digital

Definicion de objetivos

Es fundamental definir metas especificas y cuantificables que se buscan
alcanzar mediante la estrategia de marketing digital. Estas pueden variar desde
incrementar el reconocimiento de la marca y la captacion de clientes potenciales,
hasta impulsar las ventas en linea y fortalecer la interaccién y fidelizacion de los
clientes. Ademas, permiten orientar y medir el éxito asegurando que cada accién

emprendida contribuya de manera efectiva a alcanzar estas metas especificas.



Identificacién del publico objetivo

Es esencial identificar y entender a los clientes potenciales, asi como sus
patrones y habitos de comportamiento en el entorno digital. Esto incluye llevar a
cabo estudios de mercado y analisis de datos con el fin de identificar las
caracteristicas demograficas, intereses, habitos de compra y preferencias de los

clientes (Avila et al., 2019).
Desarrollo de una propuesta de valor

La estrategia debe centrarse en comunicar y resaltar el planteamiento de
valor unico de la entidad, es decir, qué la hace especial y por qué los clientes
deberian elegirla sobre la competencia. Esto implica identificar los beneficios clave
gue se ofrecen y como se diferencian de otras opciones en el mercado (Peralta et

al., 2019).
Seleccién de canales y plataformas digitales

Es importante determinar los canales y plataformas digitales mas adecuados
para conectarse con el publico objetivo. Estos canales pueden abarcar desde
diversas redes sociales hasta motores de busqueda, pasando por otros medios
digitales relevantes, donde cada uno tiene sus propias particularidades y
audiencias, por lo que es necesario adaptar los mensajes y las tacticas de

marketing a cada uno de ellos (Diaz y Muela, 2022).
Creacion de contenido relevante

El contenido de calidad es esencial en el marketing digital La estrategia debe
enfocarse en desarrollar y compartir contenido que no solo sea relevante vy (til, sino

gue también cautive, edugue y entretenga al publico. Este enfoque en brindar valor



a través del contenido no solo atrae a la audiencia, sino que también fomenta una
conexion mas profunda con ella, fortaleciendo la presencia y la percepcion de la
marca en el entorno digital. puede abarcar una diversidad de formatos de contenido,
como entradas de blog, articulos detallados, infografias visualmente atractivas,

videos dinamicos, podcasts informativos y otros tipos de medios (Borja, 2021).

Implementacion de tacticas de promocion

Es imperativo emplear estrategias promocionales eficaces para potenciar la
visibilidad de la marca y captar la atencién de la audiencia. Estas tacticas pueden
incluir publicidad en linea, SEO (optimizacion para motores de busqueda),
marketing de influencers, marketing por correo electronico, marketing de

contenidos, entre otros (Diaz y Muela, 2022).

Medicién y analisis de resultados

Es fundamental monitorear y calcular los resultados de la herramienta de
marketing digital. Esto implica la utilizacion de sistemas de analisis avanzados para
evaluar la eficacia de las acciones implementadas, entender el comportamiento de
los usuarios, calcular el retorno de inversion y efectuar ajustes y mejoras constantes

en la estrategia.

Dimensiones del marketing digital:

1.2.1.1 Dimension: Flujo

Implica un estado mental de inmersion y disfrute profundo que experimenta
un individuo cuando esta completamente absorto en una actividad. En el contexto
del marketing digital, el flujo se produce cuando los usuarios estan altamente
comprometidos con una experiencia en linea, como la navegacion en un sitio web,

la interaccion con una aplicacion moévil o el consumo de contenido en redes
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sociales. Cuando los usuarios estan en estado de flujo, se sienten completamente
absorbidos por la experiencia y pierden la nocion del tiempo. Esto puede ser
beneficioso para las empresas, ya que aumenta la retencion de los usuarios y

fortalece su conexién con la marca (Paredes et al. 2022).

1.2.1.2 Dimension: Funcionalidad

Se trata de la capacidad de un sitio web, aplicacién o plataforma digital para
cumplir con los requerimientos y expectativas de los clientes de manera eficiente y
efectiva. Una funcionalidad soélida implica que la plataforma sea facil de usar,
rapida, confiable y ofrezca las caracteristicas y herramientas adecuadas para que
los usuarios realicen las acciones deseadas. En el marketing digital, la funcionalidad
es fundamental para proporcionar una experiencia positiva al usuario, facilitar la
navegacion, realizar transacciones y lograr los objetivos de conversion (Paredes et

al. 2022).

1.2.1.3 Dimension: Feedback

Contempla la informacién que se consigue de los usuarios en relacion a su
experiencia y opiniones sobre un producto, servicio o plataforma digital. En el
marketing digital, el feedback puede ser recopilado a través de encuestas, resefas,
comentarios en redes sociales, analisis de datos y otras herramientas de
investigacion. El feedback es valioso porque proporciona informacion sobre los
gustos y requerimientos de los usuarios, permite identificar areas de mejora y ayuda

a tomar decisiones informadas en la estrategia de marketing (Paredes et al. 2022).
Teoria de la calidad de Deming

En el contexto de la fidelizacidén de clientes, la teoria de la calidad propuesta

por Deming subraya la trascendencia de brindar servicios o productos de maxima
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calidad. Esta excelencia en la calidad busca no solo satisfacer, sino superar las
expectativas de los usuarios. Segun este enfoque, al exceder los estandares
esperados por el cliente, se fomenta una mayor lealtad y se fortalece la relacion
entre el cliente y la marca, subrayando que la clave para retener clientes reside en

la entrega constante de valor superior en productos y servicios (Carrillo et al., 2019).

Teoria del trébol de la fidelizacidon

Destaca la importancia del tallo que sostiene las hojas; la calidad del servicio.
El tallo representa la calidad y consistencia en la entrega del servicio al cliente.
Segun la teoria, una experiencia de servicio de alta calidad es fundamental para
mantener la satisfaccion, la confianza y el compromiso emocional. En conjunto, la
teoria del trébol de la fidelizaciébn sugiere que la combinacion de satisfaccion,
confianza y compromiso emocional, respaldada por una calidad de servicio solida,
puede fortalecer la fidelidad del cliente y promover relaciones a largo plazo con la
marca o0 empresa. Es importante tener en cuenta que, si bien la teoria del trébol de
la fidelizacion propone una perspectiva interesante, es solo una de las muchas
teorias y enfoques en el campo de la fidelizacion del cliente. Cada empresa puede
adaptar y personalizar estos conceptos segun su industria, mercado objetivo y

objetivos especificos de fidelizacion (Landeo, 2021).

1.2.2 Fidelizacion del Cliente

Consiste en el establecimiento y la conservacion de vinculos a un nivel
duradero con los clientes existentes. Esta perspectiva implica la creacién y
aplicacién de estrategias y acciones destinadas a fortalecer el compromiso,
aumentar la satisfaccion y consolidar la confianza de los clientes. El propdésito es
incentivar la repeticiébn de compras, generar recomendaciones positivas y, en ultima

instancia, incrementar su lealtad hacia la marca. Esto se convierte en un elemento
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clave para el éxito empresarial, dado que mantener a los clientes suele ser mas
econdémico y beneficioso a largo plazo que la adquisicion de nuevos clientes, por lo
gue se enfatiza la importancia de cultivar relaciones duraderas y valiosas con los
clientes como una estrategia central para el crecimiento y la estabilidad del negocio.
Ademas, los clientes leales que tienden a gastar mas, son menos sensibles al
precio y actian como defensores de la marca, lo que puede influir en la atraccion

de nuevos clientes (Pierrend, 2020).

Elementos de la fidelizacion del cliente

Gonzales y Torres (2018) dan a conocer los siguientes elementos de la

fidelizacion del cliente:

Personalizacion

Se trata de un componente fundamental en la retencion de clientes. Implica
personalizar la oferta y la experiencia de compra de acuerdo a las preferencias,
necesidades y comportamientos especificos de cada cliente. La personalizacion se
logra mediante el uso de datos y tecnologia para ofrecer contenido relevante,
recomendaciones personalizadas, comunicaciones personalizadas y ofertas
especiales. Al tratar a los clientes como individuos Unicos y brindarles una
experiencia personalizada, se fortalece su lealtad y se establece una conexién mas

profunda con la marca (Gonzales y Torres, 2018).

Diferenciacion

Se enfoca en la competencia de una entidad para destacarse de la
competencia y ofrecer algo Unico y valioso a los clientes. En un mercado saturado,
es importante encontrar formas de diferenciarse y ofrecer propuestas de valor

Unicas. mediante la innovacién constante en productos o servicios, el disefio de una
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experiencia de marca Unica y memorable, la prestacion de un servicio al cliente
excepcional, y el desarrollo de caracteristicas Unicas y distintivas. La diferenciacion
ayuda a construir una relacion sélida con los clientes, ya que se sienten atraidos

por algo especial que solo la marca puede ofrecer (Gonzales y Torres, 2018).
Satisfaccion

Constituye un factor fundamental en la fidelizacion. Los clientes satisfechos tienen
mas probabilidades de volver y repetir la accion de comprar y recomendar la marca
a otros. Para alcanzar un grado éptimo de satisfaccion del cliente, es esencial no
solo cumplir sino también, en lo posible, superar sus expectativas en areas clave
como la calidad del producto, la eficacia del servicio al cliente, la puntualidad en los
plazos de entrega, la facilidad de uso y otros aspectos relevantes. Las empresas
deben hacer un seguimiento continuo de la satisfaccién del cliente realizando
sondeos, comentarios y evaluaciones para detectar los aspectos susceptibles de

mejora y actuar en consecuencia (Gonzales y Torres, 2018).
Habitualidad

Engloba la periodicidad en la que los usuarios llevan a cabo las compras o
por su parte, emplean los productos o servicios de una marca de forma regular. Es
importante fomentar la habitualidad para garantizar la lealtad a largo plazo. Para
lograrlo, las empresas pueden ofrecer programas de fidelidad que recompensen la
repeticion de compras, implementar estrategias de retenciébn, mantener una
comunicacién constante con los clientes y ofrecer beneficios exclusivos para los
clientes habituales. La habitualidad se construye a través de una experiencia
positiva y consistente que haga que los clientes elijan repetir su relacion con la

marca una y otra vez (Gonzales y Torres, 2018).
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Dimensiones de la fidelizaciéon del cliente

1.2.2.1 Dimension: Informacion de clientes

Es fundamental para comprender sus necesidades, preferencias y
comportamientos de compra. Recopilar y utilizar datos relevantes sobre los clientes
permite personalizar las interacciones y ofrecer experiencias mas relevantes. Esto
implica utilizar herramientas como sistemas de gestion de relaciones con los
clientes (CRM) que son esenciales para recoger y analizar datos de manera
efectiva, asi como utilizar técnicas de segmentacion para adaptar las estrategias a
grupos especificos de clientes. Entre los indicadores se menciona la encuesta a los
clientes, la capacitacion a los empleados y gestién de reclamos (Paredes et al.,

2022).

1.2.2.2 Dimension: Comunicacion

Es esencial para fortalecer la fidelizacion del cliente. Se trata de establecer
vias que permitan una comunicacion claray bidireccional, donde los clientespuedan
expresar sus inquietudes, recibir asistencia y brindar retroalimentacion. La
comunicacion también implica mantener a los clientes informados sobre nuevos
productos, ofertas especiales y actualizaciones relevantes. Utilizar diversos medio
0 métodos para conectar con los usuarios, como correo electronico, RRSS,
mensajes de texto y chat en vivo, ayuda a llegar a los clientes de manera efectiva

y mantenerlos comprometidos (Paredes et al., 2022).

1.2.2.3 Dimension: Experiencia del cliente

Abarca todos los puntos de interaccion que un cliente experimenta con la
marca, desde el primer contacto hasta la postventa. Proporcionar una experiencia
excepcional implica ofrecer un servicio al cliente amigable y eficiente, una interfaz

de usuario intuitiva, tiempos de respuesta rapidos, procesos de compra sencillos y
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una entrega confiable. Ademas, brindar un valor agregado a través de servicios
complementarios, asesoramiento experto y soluciones personalizadas contribuye a
crear una experiencia diferenciada y memorable. De acuerdo con los indicadores
se menciona la recomendacion, la marca y la ventaja competitiva (Paredes et al.,

2022).

1.3 Definicion de Términos Béasicos
Ambrocio (2021) da a conocer los siguientes términos basicos:

Clientes: Son aquellos que realizan una transaccién comercial con la organizacion

y pueden ser individuos, empresas u otras organizaciones.

Cumplimiento de las especificaciones: alude a la habilidad de un producto o

servicio para satisfacer los criterios y caracteristicas predefinidos.

Diferenciacion: se trata del mecanismo por el cual una entidad se enfoca en
destacarse y ser percibida como Unica y distintiva en comparacion con sus

competidores.

Recuperacion de clientes: se refiere a las estrategias y acciones implementadas
por una empresa para reconquistar a clientes que hayan dejado de hacer negocios

con ella.

Rendimiento de la calidad: hace énfasis en la capacidad de un servicio o producto

para ejercer un cumplimiento o superar las expectativas del cliente.

Seguridad de uso: se relaciona con la garantia de que un producto o servicio no

causara dafo o peligro al usuario durante su uso normal.
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CAPITULO 2: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipoétesis general y especifica

2.1.1 Hipotesis General
Las estrategias de marketing digital tienen una influencia positiva en la fidelizacion
de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de Covid-19, San

Juan de Lurigancho — 2021.

2.1.2 Hipotesis especificas
El flujo de las estrategias de marketing tiene una influencia positiva en la fidelizacion
de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de Covid-19, San

Juan de Lurigancho — 2021.

La funcionalidad de las estrategias de marketing tiene una influencia positiva en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de

Covid-19, San Juan de Lurigancho — 2021.

El feedback de las estrategias de marketing tiene una influencia positiva en la
fidelizacién de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de

Covid-19, San Juan de Lurigancho — 2021.

2.2 Variables y Definicion Operacional

2.2.1 Variable independiente: Estrategias de marketing digital
Definicién operacional: Esta se desenvuelve en el flujo, la funcionalidad, feedback

y lealtad.

2.2.2 Variable dependiente: Fidelizacion de los clientes
Definicion operacional: Esta se desenvuelve en informacion del cliente, marketing

interno y comunicacion.
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Tabla 1.

Definicion operacional

i Escala de
. Definicion Definicion Dimensiones Indicadores tem medicion
Variables conceptual operacional
Estrategia Es una El marketing Flujo Confianza 1-2 Ordinal
de. estrategig de digital se Captaciondela  3-4
marketing promocion y desenvuelve atencion del
digital comercializacién en flujo, cliente
de funcionalidad,
Valor 5-6
productos o feedback
agregado
servicios y lealtad. funcionalidad Péagina web 7-8
utilizando
Redes
canales y sociales 9-10
herramientas
digitales Actualizacién 11-
(Paredes etal., o 12
2022). Feedback Comunicacién 13-
14
Informacion 15-
16
Interaccion 17-
18
Fidelizacién Es el proceso La Informacion  Encuestaalos  1-2 Ordinal
de los de desarrollar fidelizacion del cliente clientes
clientes relaciones de los Capacitaciéon 3-4
duraderas y clientes se alos
sélidas con los desenvuelve empleados
clientes en Gestion de 5-6
existentes, con informacion, reclamos
el objetivo de marketing Comunicacion Claridad del 7-8
generar lealtad interno, mensaje
y mantenerlos  comunicacién Lealtad 9-10
comprometido Satisfaccién 11-
S con una experiencia 12
marca 0 P'e' ?I'ente' Experiencia  Recomendacién 13-
empresa a incentivos y del cliente 14
largo plazo privilegios. Marca 15-
(Paredes et al., 16
2022). Ventaja 17-
competitiva 18
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1 Disefio Metodoldgico

Se opté por una metodologia cuantitativa, ya que esta se enfoca en la
recopilacion y analisis de datos numeéricos o estadisticos para comprender
fenémenos con el fin de establecer relaciones causales. Utiliza métodos tales como
encuestas, experimentos y analisis estadistico, facilitando la obtencién de
resultados imparciales y aplicables a un contexto mas amplio (Palomino et al.,

2015).

Asimismo, se enfoc6 en uno explicativo, dado que, este busca comprender
las conexiones de causa y efecto entre distintas variables. Su propésito
fundamental es esclarecer las razones detras de un fendmeno especifico y
determinar como una variable influye en otra. Emplea métodos como experimentos
controlados, analisis de regresion y estudios de casos para establecer relaciones

de causalidad (Avendafio, 2006).

De acuerdo con el disefio, este se vio englobado en uno no experimental,
dado que, no se manipulan deliberadamente variables o se controlan condiciones.
En lugar de eso, se observa y analiza el comportamiento natural de los participantes
en su entorno real. Se utilizan métodos como estudios observacionales, encuestas
o andlisis de datos existentes para recopilar informacion sin intervenir en la

situacion o fenébmeno estudiado (Carrasco, 2017).

Por su parte, también fue transversal, motivado a que se recopilan datos en
un solo momento o durante un periodo de tiempo breve. Los participantes se
seleccionan en un momento determinado y se les evalGa en relacion con las

variables de interés. Este tipo de estudio proporciona una instantanea de la
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situacién en un momento especifico y permite identificar asociaciones y patrones

en un grupo de personas o en una poblacién determinada (Arias y Covinos, 2021).

Finalmente, el método se vio enmarcado dentro de uno hipotético deductivo,
el cual es empleado para formular y probar hipétesis sobre cémo funciona el mundo.
Este método se basa en la l6gica deductiva y sigue una secuencia logica de pasos

para llegar a conclusiones basadas en la evidencia empirica.

Figura 1.

Esquema de la investigacion causal

X=2>Y

Donde X: “estrategias de marketing digital” y la Y es la “fidelizacion de los clientes”.

3.2 Disefio Muestral

3.2.1 Poblacion
La poblacién de interés estuvo conformada por 50 clientes de la empresa
Happy Hands, quienes representaron un conjunto de individuos con caracteristicas

comunes y relevantes para el estudio (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.2.2 Muestra
Para estos efectos es la representacion seleccionada de la poblacion global.
En tal sentido, la muestra también estuvo comprendida por 50 clientes de la

empresa Happy Hands (Baena, 2017).

3.2.3 Muestreo
Se empled un muestreo no probabilistico y por conveniencia, dado que, los

elementos no tienen una probabilidad conocida de ser seleccionados. En este
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enfoque, la eleccion de los participantes se basa en la conveniencia, accesibilidad

o disponibilidad de la muestra (Hernandez et al., 2014).

3.3 Técnicas de Recolecciéon de Datos

Se empled la encuesta, puesto que, esta es utilizada en estudios que buscan
disefiar preguntas a los participantes con el objetivo de obtener informacién sobre
un tema especifico. Esta técnica permite recopilar datos de manera sistematica y

obtener informacion directa de los participantes (Avendafo, 2006).

Partiendo de esa premisa, se recurrié también al uso del cuestionario para
la recopilacion de informacién, dado que, puede adoptar diferentes formatos, como
preguntas de opcion multiple, preguntas de respuesta abierta, escalas de Likert,
entre otros. Se disefid de acuerdo con los objetivos de investigacion y las variables

a medir (Arias y Covinos, 2021).

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de datos

Segun el estudio, los hallazgos se mostraron mediante tablas de frecuencia
gue explicaban cada uno de los elementos examinados. Primero, se llevé a cabo el
test de normalidad de Shapiro-Wilk para analizar la distribucién de los datos, lo cual
fue un paso previo necesario antes de efectuar pruebas inferenciales. En este
contexto, se considero la posibilidad de utilizar tanto la prueba de Pearson como la
de Rho de Spearman para examinar las suposiciones de relacién entre variables.
Posteriormente, se emplearon pruebas de regresion lineal u ordinal, segun lo
apropiado, con el objetivo de cuantificar la influencia en los resultados. Estas
técnicas, como sefialaron Hernandez et al. (2014), se utilizaron para determinar el

impacto de una variable en otra y confirmar una relacion causal.
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3.5 Aspectos Eticos

Se implemento el principio de autonomia, refiriéndose a la habilidad de los
individuos para tomar decisiones informadas respecto a su involucramiento en el
estudio. Esto incluye la opcién de retirar sus datos si asi lo prefieren.
Contrariamente, el principio de beneficencia se centr6 en maximizar los beneficios
para los participantes en el estudio mientras se minimizaban los posibles riesgos y
dafos. Finalmente, se tomd en cuenta el principio de equidad, enfatizando la
importancia de la equidad en la distribucion de los beneficios y riesgos de la
investigacion entre los participantes, asi como el respeto a los derechos de
propiedad intelectual de otros investigadores mediante la correcta atribucion y

referencias adecuadas.
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CAPITULO 4: RESULTADOS

4.1 Resultados de la investigacion

Tabla 2.

Niveles de estrategias de marketing

f % % acumulado
Bajo 2 4,0 4.0
Medio 48 96,0 100,0
Total 50 100,0

Figura 2.
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En relacion a lo anterior, se observa que solo 2 de los clientes equivalente al
4% considero que la aplicacion estrategias de marketing se encuentran en un nivel
bajo, mientras que una proporcién mayor, 48 casos (96%), consideré que estas
estrategias se encuentran en un nivel medio. Esto indica que, las estrategias de
marketing empleadas por parte de la empresa fueron percibidas como

moderadamente efectivas.
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Tabla 3.

Niveles de flujo de marketing

f % % acumulado
Bajo 2 4.0 4,0
Medio 48 96,0 100,0
Total 50 100,0

Figura 3.
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En relacion al flujo del marketing, se logré evidenciar que dos de los clientes,
representado al 4%, lo percibieron como bajo. Mientras que, la mayor parte de estos
participantes (96%), lo calific6 como de nivel medio. Esta distribucion sugiere que,
en general, el flujo de marketing de la empresa fue percibido como moderadamente

efectivo.
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Tabla 4.

Niveles de funcionalidad del marketing

f % % acumulado
Bajo 6 12,0 12,0
Medio 42 84,0 96,0
Alto 2 4,0 100,0
Total 50 100,0

Figura 4.
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Asimismo, se encontrdé que 6 clientes equivalentes al 12%, percibieron la
funcionalidad del marketing como baja. Una mayoria significativa, 42 casos (84%),
la calific6 como de media, y una proporcion menor, 2 (4%), la consider6 como alta.
Esta distribucion sugiere que, en general, la funcionalidad del marketing de la
empresa fue vista mayoritariamente como adecuada, pero no excepcional, con una

minoria percibiéndola como insuficiente o sobresaliente.
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Tabla 5.

Niveles de feedback del marketing

f % % acumulado
Bajo 3 6,0 6,0
Medio 45 90,0 96,0
Alto 2 4,0 100,0
Total 50 100,0

Figura 5.
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En lo que respecta al feedback del marketing, se logré evidenciar que 3 de
los clientes participantes, equivalente al 6%, lo consideraron como bajo. Por otra
parte, una proporcion mayor con 45 casos (90%), lo califico como de nivel medio,
mientras que una proporcion menor de 2 casos (4%) lo percibio como alto. Esta
distribucion indica que, el feedback del marketing fue predominantemente

considerado como moderado en efectividad.
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Tabla 6.

Niveles de fidelizacion de clientes

f % % acumulado
Bajo 5 10,0 10,0
Medio 45 90,0 100,0
Total 50 100,0

Figura 6.
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En cuanto a la fidelizacién por parte de los clientes, se evidencié que 5
personas equivalentes al 10% del total, consideraron que esta se encuentra en un
nivel bajo. En contraste, la mayor parte con 45 casos (90%), la calific6 como de
nivel medio. Esto sugiere que, las estrategias empleadas para fidelizar a los clientes

fueron considerada como eficaz en un nivel intermedio.
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Tabla 7.

Niveles de informacion de clientes

f % % acumulado
Bajo 4 8,0 8,0
Medio 46 92,0 100,0
Total 50 100,0

Figura 7.
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En relacion a lo anterior, observé que 4 de los participantes, equivalente al
8%, consideraron que el nivel de informacién que obtienen por parte de la empresa
y las promociones se encuentra en un nivel bajo. Por otro lado, con una proporcién
mayor de 46 casos (92%), la calificé como de nivel medio. Esta distribucién sugiere
que las estrategias utilizadas para informar a los clientes fueron percibidas como

moderadamente efectivas.
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Tabla 8.

Niveles de comunicaciéon

f % % acumulado
Bajo 7 14,0 14,0
Medio 40 80,0 94,0
Alto 3 6,0 100,0
Total 50 100,0

Figura 8.
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En lo que respecta a la comunicacion, se destacé que 7 de los participantes,
equivalente al 14%, percibieron que el nivel de comunicacién era bajo. Por otro
lado, la mayor parte con 40 casos (80%), lo calific6 como medio, mientras que un
grupo mas reducido de 3 casos (6%) lo considerd alto. Esta distribucidén sugiere que
mejorar la comunicacion con los clientes por parte de la empresa podria potenciar

positivamente su fidelizacion.
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Tabla 9.

Niveles de experiencias del cliente

f % % acumulado
Bajo 11 22,0 22,0
Medio 39 78,0 100,0
Total 50 100,0

Figura 9.
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En relacion a las experiencias del cliente, se observé que 11 de los
participantes, equivalente al 22%, consideraron que el nivel de experiencias se
encuentra en un nivel bajo. Mientras que, una proporcion mayor equivalente a 39
casos (78%), calific6 que estas se encuentran en un nivel medio. Esta distribuciéon
sugiere que, mejorar estas experiencias podria tener un impacto positivo en la

satisfaccion, por lo tanto, en la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 10.

Prueba de normalidad de las estrategias de marketing y la fidelizacion de los

clientes
Pruebas de normalidad
Shapiro-Wilk
VI: EM 0,972 50 0,284
VD: FC 0,963 50 0,116

En relacién a la prueba de normalidad, la cual fue aplicada para conocer el

comportamiento de variables, se considerd a Shapiro Wilk teniendo en cuenta la

proporcion de la muestra. Se obtuvo que ambas variables seguian una distribucién

normal, de acuerdo con los valores de significancia (p) que fueron mayores a 0,05

(Arias y Covinos, 2021).

Hipotesis General

Las estrategias de marketing digital tienen una influencia positiva en la fidelizacion

de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de Covid-19, San

Juan de Lurigancho — 2021.

Tabla 11.

Resumen del modelo® marketing digital y fidelizacion del cliente

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado _ ) .
ajustado de la estimacion
1 0,5622 0,315 0,301 4,20281

a. Predictores: (Constante), VI
b. Variable dependiente: VD
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El analisis de tabla 11 evidencia un coeficiente r = 0,562 lo que indica de
acuerdo a Hernandez y Mendoza (2018) que, existe una correlacion de tipo
moderada entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente de la empresa en
mencion. Asimismo, la variable independiente (MD) explica, en un 31,5% a la

fidelizacion del cliente, con un error estandar de 4,20.

Tabla 12.

ANOVA2 marketing digital y fidelizacion del cliente

Suma de Media )
Modelo gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 390,728 1 390,728 22,121 0,000°
1 Residuo 847,852 48 17,664
Total 1238,580 49

a. Variable dependiente: VI
b. Predictores: (Constante), VD

En términos de la prueba ANOVA entre las variables, se obtuvo un nivel de
significancia de 0,000 cuyo parametro es menor de 0,05, lo que indica de acuerdo
a Arias y Covinos (2021) que, con una certeza del 95% que el marketing digital
influye en la fidelizacion del cliente en la empresa Happy Hands durante la

pandemia de COVID-19.
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Tabla 13.

Coeficientes2 marketing digital y fidelizacion del cliente

Coeficientes no  Coeficientes estandarizados

estandarizados

B Desv.
Modelo Error Beta t Sig.
1 (Constante 2,602 0,012
18,997 7,301
VI 0,631 0,134 0,562 4,703 0,000

a. Variable dependiente: VD

De acuerdo con la tabla 13, también se evidencian los coeficientes de

interseccion de las variables MD y FC, los cuales permiten la construccion del

modelo de linealidad del proceso, donde se evidencia la constante 18,997 de

interseccion y el pardmetro de la variable independiente “MD”.

Hipotesis especifica 1:

El flujo de las estrategias de marketing tiene una influencia positiva en la fidelizacién

de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de Covid-19, San

Juan de Lurigancho — 2021.

Tabla 14.

Resumen del modelo® flujo y fidelizacién del cliente

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error estandar
ajustado de la estimacion
1 0,309 0,095 0,077 483139

a. Predictores: (Constante), D1VI
b. Variable dependiente: VD
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El analisis de tabla 13 evidencia un coeficiente r = 0,309 lo que indica de
acuerdo a Hernandez y Mendoza (2018) que, existe una correlacion baja entre el
flujo y la fidelizacion del cliente de la empresa en mencion. Asimismo, la dimension
1 de la variable MD explica, en un 9,5% a la fidelizacion del cliente, con un error

estandar de 4,83.

Tabla 15.

ANOVAZ?flujo y fidelizacion del cliente

Suma de Media )
Modelo gl . F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 118,146 1 118,146 5,061 0,029°
1 Residuo 1120,434 48 23,342
Total 1238,580 49

a. Variable dependiente: VD
b. Predictores: (Constante), D1VI

En términos de la prueba ANOVA entre las variables, se obtuvo un nivel de
significancia de 0,029 cuyo parametro es menor de 0,05, lo que indica de acuerdo
a Arias y Covinos (2021) que, con una certeza del 95% que el flujo influye en la
fidelizacién del cliente en la empresa Happy Hands durante la pandemia de COVID-

19 (Hernandez y Mendoza, 2018).
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Tabla 16.

Coeficientes?flujo y fidelizacion del cliente

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Desv. Beta
Modelo Error T Sig.
1 (Constante) 40,806 5,560 7,339 0,000
(DYAY] 0,683 0,304 0,309 2,250 0,029

a. Variable dependiente: VD

De acuerdo con la tabla 15, también se evidencian los coeficientes de
interseccion de la dimension flujo y FC, los cuales permiten la construccion del
modelo de linealidad del proceso, donde se evidencia la constante 40,806 de

interseccion (Hernandez y Mendoza, 2018).
Hipotesis especifica 2:

La funcionalidad de las estrategias de marketing tiene una influencia positiva en la
fidelizacién de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de

Covid-19, San Juan de Lurigancho — 2021.

Tabla 17.

Resumen del modelo® funcionalidad y fidelizacion del cliente

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error estandar
ajustado de la estimacion
1 0,2882 0,083 0,064 4,86481

a. Predictores: (Constante), D2VI
b. Variable dependiente: VD
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El analisis de tabla 16 evidencia un coeficiente r = 0,288 lo que indica de
acuerdo a Hernandez y Mendoza (2018) que, existe una correlacion baja entre la
funcionalidad y la fidelizacion del cliente de la empresa en mencion. Asimismo, la
dimensién 2 de la variable MD explica, en un 8,3% a la fidelizacion del cliente, con

un error estandar de 4,86.

Tabla 18.

ANOVAZ? funcionalidad y fidelizacion del cliente

Suma de Media )
Modelo gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 102,594 1 102,594 4,335 0,043
1 Residuo 1135,986 48 23,666
Total 1238,580 49

a. Variable dependiente: VD
b. Predictores: (Constante), D2VI

En términos de la prueba ANOVA entre las variables, se obtuvo un nivel de
significancia de 0,043 cuyo parametro es menor de 0,05, lo que indica de acuerdo
a Arias y Covinos (2021) que, con una certeza del 95% que la funcionalidad influye
en la fidelizacién del cliente en la empresa Happy Hands durante la pandemia de

COVID-19 (Herndndez y Mendoza, 2018).
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Tabla 19.

Coeficientes?funcionalidad y fidelizacion del cliente

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados _
Modelo t Sig.
Desv.
B Beta
Error
(Constante) 44,193 4,390 10,067 0,000
D2ViI 0,506 0,243 0,288 2,082 0,043

a. Variable dependiente: VD

De acuerdo con la tabla 18, también se evidencian los coeficientes de
interseccién de la dimension funcionalidad y FC, los cuales permiten la construccién
del modelo de linealidad del proceso, donde se evidencia la constante 44,193 de

interseccion (Herndndez y Mendoza, 2018).
Hipotesis especifica 3:

El feedback de las estrategias de marketing tiene una influencia positiva en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Happy Hands durante la pandemia de

Covid-19, San Juan de Lurigancho — 2021.

Tabla 20.

Resumen del modelo® feedback y fidelizacion de clientes

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error estandar
ajustado de la estimacion
1 0,376% 0,141 0,123 470711

a. Predictores: (Constante), D3VI

b. Variable dependiente: VD
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El analisis de tabla 19 evidencia un coeficiente r = 0,376 lo que indica de
acuerdo a Hernandez y Mendoza (2018) que, existe una correlacion baja entre el
feedback y la fidelizacion del cliente de la empresa en mencion. Asimismo, la
dimensién 3 de la variable MD explica, en un 14,1% a la fidelizacion del cliente, con

un error estandar de 4,70.

Tabla 21.

ANOVAZ?feedback y fidelizacion de clientes

Suma de Media
Modelo gl F Sig.
cuadrados Cuadratica
Regresion 175,051 1 175,051 7,901 0,007°
1 Residuo 1063,529 48 22,157
Total 1238,580 49

a. Variable dependiente: VD

b. Predictores: (Constante), D3VI

En términos de la prueba ANOVA entre las variables, se obtuvo un nivel de
significancia de 0,07 cuyo parametro es menor de 0,05, lo que indica de acuerdo a
Arias y Covinos (2021) que, con una certeza del 95% que el feedback influye en la
fidelizacion del cliente en la empresa Happy Hands durante la pandemia de COVID-

19 (Hernandez y Mendoza, 2018).
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Tabla 22.

Coeficientes?feedback y fidelizacion de clientes

Coeficientes
Coeficientes no
estandarizados

Modelo estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 40,125 4,706 8,526 0,000
1
D3VI 0,720 0,256 0,376 2,811 0,007

a. Variable dependiente: VD

De acuerdo con la tabla 21, también se evidencian los coeficientes de

interseccion de la dimension feedback y FC, los cuales permiten la construccién del

modelo de linealidad del proceso, donde se evidencia la constante 40,125 de

interseccion (Hernandez y Mendoza, 2018).

39



CAPITULO 5: DISCUSION

5.1 Discusion de Resultados

En relacion al objetivo general, los resultados indicaron una correlacion
moderada (r = 0,562) entre el marketing digital (MD) y la fidelizacion del cliente en
la empresa Happy Hands durante la pandemia de COVID-19. Esto se respald6 con
un nivel de significancia de 0.000 en la prueba ANOVA, lo que sugiri6 que el
marketing digital influyd en la fidelizacion del cliente con una certeza del 95%.
Ademas, la variable independiente MD explico el 31,5% de la variabilidad en la

fidelizacion del cliente, con un error estandar de 4,20.

Comparando los resultados alcanzados con los antecedentes, Mohammad
(2022) identific6 que el marketing de contenidos digitales tenia un impacto
significativo en el éxito del marketing digital y la fidelidad del cliente en Jordania (CR
= 6,599, P = 0,000). Los resultados de Mohammad respaldan la importancia del
marketing digital en la retencion de clientes, ya que encontrd que el marketing digital
afectaba tanto las actitudes como el comportamiento de fidelizacion de los clientes,
aumentando las intenciones de compra. Estos resultados son coherentescon los
hallazgos actuales en el contexto de Happy Hands debido que en ambos casos la

significancia fue menor a 0,05 aceptandose las hipoétesis planteadas.

Asimismo, Mhidze y Njuguna (2018) hall6 una correlacién positiva
significativa entre los elementos independientes relacionados con el marketing y la
fidelidad del cliente, el valor de significancia obtenido fue de 0,000 que es inferior
al establecido de 0,05. Destacando de nuevo la importancia de mantener nivele
altos y la inversion en la capacitacién a los empleados en temas de actualidad en

el marketing.
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Desde una perspectiva teorica, se puede afirmar que el marketing
desempeiia un papel crucial al permitir a las empresas comprender a su audiencia
y desarrollar estrategias efectivas para promover productos y servicios. Esta
respuesta se traduce en una decision consciente del consumidor de adquirir o
rechazar un producto (Al-Dmour et al.,, 2019; Anisimova et al., 2019). Estos
conceptos tedricos respaldan la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion
del cliente que se ha observado en este estudio, siendo de vital importancia para el

crecimiento de la fidelizacion y ajustandose a las teorias bases tomadas como guia.

En relacién a los resultados obtenidos para el objetivo especifico 1, se
identificd una correlacion baja entre el flujo y la fidelizacidn del cliente en la empresa
Happy Hands durante la pandemia de COVID-19. El coeficiente de correlacion (r =
0,309) indic6 que esta relacion fue significativa, aunque moderada en su magnitud.
La dimension 1 de la variable MD explico el 9,5% de la variabilidad en la fidelizacion
del cliente, con un error estandar de 4,83. Ademas, la prueba ANOVA revel6 un
nivel de significancia de 0.029, lo que sugiere, con un nivel de confianza del 95%,

gue el flujo influyo en la fidelizacién del cliente en la mencionada empresa.

Esto se compara con Palomino y Vegas (2022) mostraron que el valor p
obtenido a partir del coeficiente Rho de Spearman era p = 0,000, es decir, por
debajo del nivel de significacion de 0,05, lo que indica que el marketing digital tiene
un impacto positivo en la fidelidad de los clientes, asimismo el valor de 0.856
obtenido para el coeficiente R de Spearman. Esto destaca la esencialidad de que
las empresas empleen no solo herramientas digitales para atraer a los clientes, sino

también para asegurar su satisfaccion continua.

En contraste, Mhidze y Njuguna (2018) llevaron a cabo una investigacion en

Tanzania acerca de como el marketing afecta la fidelidad del cliente en la industria
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de las telecomunicaciones. Descubrieron una correlacion positiva y notable entre
los factores estudiados, con un valor de significancia de 0,000. Estos resultados
apoyan la nocion de que tacticas de marketing efectivas pueden tener un impacto

positivo en la retencion de clientes.

Asimismo, la dimension del flujo se relaciona con un estado mental de
inmersion y disfrute profundo durante una actividad. En el contexto del marketing
digital, el flujo se produce cuando los usuarios estan altamente comprometidos con
una experiencia en linea. Esto puede ser beneficioso para las empresas al
aumentar la retencién de los usuarios y fortalecer la conexion con la marca

(Paredes et al., 2022).

Para el objetivo especifico 2, se constatd una correlacion baja entre la
funcionalidad y la fidelizacién del cliente en la empresa Happy Hands durante la
pandemia de COVID-19. El coeficiente de correlaciéon (r = 0,288) indicé que esta
relacion fue estadisticamente significativa, aunque su magnitud fue moderada. La
dimension 2 de la variable MD explicé el 8,3% de la variabilidad en la fidelizacion
del cliente, con un error estandar de 4,86. Ademas, la prueba ANOVA revel6 un
nivel de significancia de 0,043, lo que sugirié, con un nivel de confianza del 95%,

que la funcionalidad influy6 en la fidelizacion del cliente en la mencionada empresa.

En un analisis comparativo con la investigacion de Palomino y Vegas (2022)
en Lima, Perq, se evidenci6é una relacion positiva y notable entre el marketing digital
y la lealtad de los clientes. El estudio arrojé un valor p = 0,000 para el coeficiente
Rho de Spearman, significativamente menor al umbral de 0,05, lo que sugiere un
impacto favorable del marketing digital en la fidelidad del cliente. Ademas, se
registré un coeficiente R de Spearman de 0,856, reflejando una correlacion positiva

y significativa entre las variables examinadas. Estos hallazgos subrayan la eficacia
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de las estrategias de marketing digital en el fortalecimiento de relaciones y la

promocién de la lealtad del cliente.

Por otro lado, el estudio de Morales y Paredes (2021) presentd un coeficiente
de correlacion de r = 0,310 con un nivel de significancia p = 0,000, claramente
inferior al 5% (p < 0,05). Adicionalmente, una Prueba de Chi-cuadrado revelé un
nivel de significacion de 0.000, también por debajo del 0.05, lo cual indica una
influencia significativa y positiva del marketing digital en la lealtad de los clientes.
Esto apoya a lo encontrado con el estudio actual, ya que también se encontro
relacion entre los elementos, asimismo, indica que para que la empresa tenga éxito,
es importante que no solo venda buenos productos, sino que también sepa cO6mo

llegar a los clientes.

Desde una perspectiva teorica, la dimension de la funcionalidad se refiere a
la capacidad de un sitio web, aplicacion o plataforma digital para cumplir
eficientemente con los requerimientos y expectativas de los clientes (Paredes et al.,
2022). Debido a que existe una influencia encontrada en este estudio, se puede
inferir que una funcionalidad sélida implica una experiencia de usuario positiva,
facilitando la navegacion, la realizacién de transacciones y el logro de objetivos de
conversion en el marketing digital, influyendo positivamente y mejorando la

fidelizacion de los mismo.

En relacion a los resultados del objetivo especifico 3, se identificdé una
correlacion baja entre el feedback y la fidelizacion del cliente en la empresa Happy
Hands durante la pandemia de COVID-19. El coeficiente de correlacion (r = 0,376)
indicO que esta relacion fue estadisticamente significativa, aunque su magnitud fue
moderada. La dimension 3 de la variable MD explico el 14,1% de la variabilidad en

la fidelizacion del cliente, con un error estandar de 4,70. Ademas, la prueba ANOVA
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revel6 un nivel de significancia de 0,07, lo que sugirid, con un nivel de confianza del
95%, que el feedback influyé en la fidelizaciéon del cliente en la mencionada

empresa.

Al contrastar estos resultados con la investigacion de Vargas (2020) en Lima,
se observoé una correlacion positiva y moderada entre el marketing digital y la lealtad
del cliente en una empresa. El coeficiente de Pearson resultante (0,660) mostré una
relacion significativa entre estas variables. Estos descubrimientos subrayan la
relevancia de centrar los esfuerzos en el desarrollo y mejora de estrategias de
marketing digital, como un medio eficaz para incrementar la fidelizacion de clientes
y fortalecer la posicion en el mercado. Esto es apoyado por Mhidze y Njuguna
(2018) que también hallaron una correlacion positiva significativa entre los

elementos independientes relacionados con el marketing y la fidelidad del cliente.

Desde una perspectiva tedrica, la dimensiéon de la funcionalidad se refiere a
la capacidad de un sitio web, aplicacion o plataforma digital para cumplir
eficientemente con los requerimientos y expectativas de los clientes (Paredes et al.,
2022). Debido a la influencia encontrada entre el marketing y esta dimension, deja
claro que cuando la funcionalidad es sélida proporcionar una experiencia positiva
al usuario, facilitar la navegacion, realizar transacciones y mejora la comodidad de

los clientes, por tanto, su fidelidad.
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CONCLUSIONES

Las estrategias de marketing digital se revelaron como factores influyentes
positivos en la retencion de los clientes de la empresa Happy Hands
durante la pandemia de Covid-19 en San Juan de Lurigancho en 2021. Esto
no solo resalta la importancia de la adaptacion digital en tiempos de crisis,
sino que también enfatiza la capacidad de las empresas para mantener
relaciones soélidas con sus clientes a través de canales virtuales en
momentos dificiles.

Del mismo modo, se observo que el flujo de las estrategias de marketing
también ejercid una influencia positiva en la fidelizacién de los clientes de
Happy Hands durante la pandemia de Covid-19 en San Juan de Lurigancho
en 2021. Esta conclusion sugiere que la coherencia y la efectividad en la
implementacion de estrategias  digitales pueden contribuir
significativamente a fortalecer el vinculo emocional entre la empresa y sus
clientes, incluso en circunstancias desafiantes.

Asimismo, se pudo comprobar que la funcionalidad de las estrategias de
marketing desempefio un papel positivo en la fidelizacion de los clientes de
Happy Hands durante la pandemia de Covid-19 en San Juan de Lurigancho
en 2021. Esta constatacion subraya la importancia de la utilidad y la
facilidad de uso de las herramientas y plataformas digitales en la retencion
de clientes, lo que sugiere que una experiencia satisfactoria en linea puede
traducirse en lealtad a largo plazo.

Finalmente, se encontré que el feedback de las estrategias de marketing
también tuvo un impacto positivo en la fidelizacion de los clientes de la

empresa Happy Hands durante la pandemia de Covid-19 en San Juan de
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Lurigancho en 2021. Esta conclusion destaca la importancia de la
comunicacion bidireccional entre la empresa y sus clientes, resaltando
coémo la retroalimentacion efectiva puede fortalecer la relacion y aumentar

la retencion incluso en tiempos de incertidumbre.

46



RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Happy Hands:

e Fortalecer y expandir susiniciativas de marketing digital esto incluye invertir
en la mejora continua dela presencia en linea, aprovechar las redes
sociales y otras plataformas digitales para interactuar de manera efectiva
con los clientes, ofrecercontenido relevante y personalizado, y optimizar la
experiencia del usuarioen linea.

e Centrarse en la creacion de experiencias de usuario envolventes y
atractivas en linea, implicando asegurarse de que lanavegacion en su sitio
web y la interaccién con sus aplicaciones sean fluidas y agradables,
ademas de mantener un contenido de alta calidad que mantenga a los
usuarios comprometidos y entretenidos.

e Enfocarse en la optimizacion continua de la funcionalidad de sus
plataformas digitales, para ello debe garantizar que sus sistemas enlinea
sean faciles de usar, rapidos y confiables; proporcionando también las
herramientas y caracteristicas necesarias para que los clientes realicen
acciones deseadas de manera eficiente.

e Establecer una comunicacién efectiva y receptiva con sus clientes,
lograndolo por medio de una escucha activa delas opiniones, comentarios
y sugerencias, y utilizar esta retroalimentacion para mejorar continuamente

sus productos y servicios.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Proyecto de investigacion descriptivo explicativo
TITULO: INFLUENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA HAPPY
HANDS DURANTE LA PANDEMIA DE COVID-19, SAN JUAN DE LURIGANCHO-2021

Poblacién Técnicas e técnicas de
Problemas Objetivos Hipdtesis Indicadores muestra Método  instrumentos  procesamiento
y de datos
. Hipotesis general Poblacion I
Pregunta general Objetivo general Cuanotltatlv
. i Variable 1 i o Acni
y _ _ Determinar la Las e_strateglas_ _de ariable 50 clientes Explicativo Técnica
¢ Cudl es la influencia de influencia  de  las marketing digital . de la Spss V25
las estrategias de . tienen una influencia Estrategias de empresa o Encuesta
. estrategias de g ; - Disefio . i
marketing en la marketin en o Positiva en la Marketing digital Happy No Shapiro-Wilk
fidelizacion de los clientes Mo <eing fidelizacion de los Hands . Instrumento
fidelizacion de los . experimental
de la empresa Happy clientes de la empresa clientes de la e Flujo ) ) Pearson
Hands durante la Ha Hands dup;ante empresa Happy e Funcionali Muestra  Transversal ~ Cuestionario
pandemia de Covid-19, la p;)r?/demiade Covid- Hands durante la dad
San Juan de Lurigancho — 19p San  Juan de pandemia de Covid- e Feeback 50 clientes
20217. Lu’ri ancho — 2021 19, San Juan de dela
9 : Lurigancho — 2021 empresa
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Preguntas especificas

Jscudl es la influencia del
flujo en la fidelizacién de
los clientes de la empresa
Happy Hands durante la
pandemia de Covid-19,
San Juan de Lurigancho —
2021?

¢ Cudl es la influencia de
la funcionalidad en la
fidelizacién de los clientes
de la empresa Happy
Hands durante la
pandemia de Covid-19,
San Juan de Lurigancho —
20217

¢ Cudl es la influencia del
feedback en la
fidelizacién de los clientes
de la empresa Happy
Hands durante la
pandemia de Covid-19,
San Juan de Lurigancho —
2021~.

Objetivos
especificos

Determinar la
influencia del flujo en
la fidelizacion de los
clientes de la empresa
Happy Hands durante
la pandemia de Covid-
19, San Juan de
Lurigancho — 2021.

Determinar la
influencia de la
funcionalidad en la
fidelizacibn de los
clientes de la empresa
Happy Hands durante
la pandemia de Covid-
19, San Juan de
Lurigancho — 2021.

Determinar la
influencia del
feedback en la

fidelizacion de los
clientes de la empresa
Happy Hands durante
la pandemia de Covid-
19, San Juan de
Lurigancho — 2021.

Hipodtesis
especificas

El fluo de las
estrategias de
marketing tiene una
influencia positiva en
la fidelizacién de los
clientes de la
empresa Happy
Hands durante la
pandemia de Covid-
19, San Juan de
Lurigancho — 2021.

La funcionalidad de
las estrategias de
marketing tiene una
influencia positiva en
la fidelizacion de los
clientes de la
empresa Happy
Hands durante la
pandemia de Covid-
19, San Juan de
Lurigancho — 2021.

El feedback de las
estrategias de
marketing tiene una
influencia positiva en
la fidelizacion de los
clientes de la
empresa Happy
Hands durante la
pandemia de Covid-
19, San Juan de
Lurigancho — 2021.

Variable 2

Informacion
del

cliente
Comunica
cion
Experiencia
del

cliente

Happy
Hands

Hipotético
deductivo
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Anexo 2. Instrumento (estrategias de marketing digital)

Estimada/o, este cuestionario busca fijar los detalles sobre las estrategias de

marketing digital de los clientes de la empresa Happy Hands. Asimismo, se solicita

marcar la respuesta conforme a su criterio y teniendo la mayor sinceridad. La

informacion brindada seré de utilidad para la investigacién que se esta llevando a

cabo, permitiendo el alcance de conclusiones y recomendaciones que ayuden a

beneficiar a los profesionales de salud en cuestion. Dicha informacion sera

considerada con mucha cautela y confidencialidad.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Variable. ESTRATEGIAS DE MARKETING
Dimension flujo Escalas
N° | items 1] 2]3]4]5
INDICADOR 1: Confianza
1 La empresa transmite confianza a través de sus estrategias de
marketing digital.
5 La empresa genera un ambiente de confianza al utilizar sus
servicios o productos a través de los canales digitales.
INDICADOR 2: Captacion de la atencion del cliente
3 Me resulta dificil prestar atencién a los mensajes publicitarios de
la empresa en sus plataformas digitales.
4 Las estrategias de marketing digital de la empresa logran captar
mi atencién de manera efectiva.
INDICADOR 3: Valor agregado
5 Siento que las estrategias de marketing digital de la empresa no
agregan valor a mi experiencia como cliente.
6 Las estrategias de marketing digital de la empresa me brindan un
valor adicional a través de la informacion y servicios ofrecidos.
Dimension funcionalidad Escalas
N.C | ltems 1] 2]3]4]5
INDICADOR 1: Pagina web
7 La pagina web de la empresa es facil de navegar y encontrar la
informacion que busco.
8 La pagina web de la empresa ofrece herramientas y
funcionalidades utiles para facilitar mi interaccion con la empresa.
INDICADOR 2: Redes sociales
9 La empresa utiliza de manera efectiva sus redes sociales para
comunicarse con los clientes.
10 Las publicaciones en las redes sociales de la empresa son
relevantes y me brindan informacion de valor.
INDICADOR 3: Actualizacién
11 La empresa mantiene su pagina web actualizada con informacion
relevante y actual.
12 La empresa actualiza de manera constante sus perfiles en redes
sociales con contenido interesante y actualizado.
Dimension feedback Escalas
N. | items 1] 2]3]4]5
INDICADOR 1: Comunicacién
13 La empresa me brinda canales de comunicacion claros y
accesibles para enviar mis opiniones y sugerencias.
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La empresa responde de manera oportuna y efectiva a mis

14 .
consultas y comentarios.
INDICADOR 2: Informacion
15 La empresa me proporciong informacién detallada y actualizada
sobre sus productos o servicios
16 La empresa me mantiene informado(a) .sc_>bre las novedades y
promociones a través de sus canales digitales.
INDICADOR 3: Interaccion
17 La empresa fomenta la interaccion con sus clientes a través de
actividades, concursos o encuestas en linea
18 La empresa utiliza mis comentarios y opiniones para mejorar sus

productos o servicios.
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Anexo 2. Instrumentos (variable fidelizacién)

Estimada/o, este cuestionario busca fijar los detalles sobre la fidelizacion de los
clientes de la empresa Happy Hands. Asimismo, se solicita marcar la respuesta
conforme a su criterio y teniendo la mayor sinceridad. La informacién brindada sera
de utilidad para la investigacion que se esta llevando a cabo, permitiendo el alcance
de conclusiones y recomendaciones que ayuden a beneficiar a los profesionales de
salud en cuestion. Dicha informacion sera considerada con mucha cautela y

confidencialidad.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Variable. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
Dimension informacién del cliente Escalas
N° | items 1]2]3]4]5

INDICADOR 1: Encuesta a los clientes
La empresa solicita regularmente mi opinién y comentarios sobre
Sus servicios.
La empresa utiliza la informacion recolectada en las encuestas
2 para mejorar la calidad de sus servicios y satisfacer mis
necesidades.

INDICADOR 2: Capacitacion alos empleados
El personal de la empresa esta bien capacitado para brindar un

3 servicio de calidad.
4 El personal de la empresa muestra interés en escuchar mis
necesidades y brindar soluciones adecuadas.
INDICADOR 3: Gestién de reclamos
5 La empresa de lavanderia tiene un proceso claro y eficiente para
gestionar cualquier reclamo o problema que pueda surgir.
6 Cuando presento un reclamo o problema, la empresa se esfuerza
por resolverlo de manera oportuna y satisfactoria.
Dimension Comunicacion Escalas
N. | items 1]2[3]4][5
INDICADOR 1: Claridad del mensaje
7 La empresa de lavanderia brinda informacion clara y precisa
sobre los servicios que ofrece.
8 La empresa de lavanderia se asegura de que los clientes
comprendan completamente los detalles de su solicitud.
INDICADOR 2: Lealtad
9 La empresa de lavanderia muestra un genuino interés en
mantener una relacion a largo plazo con sus clientes.
10 Los clientes confian en que Ig empresa de lavanderia cumplira
con sus expectativas y necesidades.
INDICADOR 3: Satisfaccion
11 Lg empresa de Iavanderig solicita rggularmente la opinién de los
clientes para evaluar su nivel de satisfaccion.
La empresa de lavanderia toma medidas para solucionar
12 | cualquier problema o inconveniente que pueda surgir durante el
servicio.
Dimension Experiencia del cliente Escalas
N. items 1]2 |3 |4]5
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INDICADOR 1: Recomendacién

Recomendaria la empresa de lavanderia a amigos, familiares o

13 colegas.
14 Cre_o. gue los servicios de la empresa de lavanderia son lo
suficientemente buenos como para ser recomendados.
INDICADOR 2: Marca
15 La marca de la empresa de lavanderia transmite confianza y
credibilidad.
16 La empresa de lavanderia cumple con las expectativas asociadas
a su marca.
INDICADOR 3: Ventaja competitiva
17 La empresa de lavanderia ofrece benefi'cios Unicos en
comparacion con otras empresas del mismo rubro.
18 Considero que la empresa de lavanderia se destaca en el

mercado por sus caracteristicas diferenciadoras.
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Anexo 3. Fiabilidad de los instrumentos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 784
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Anexo 4. Validacion de expertos

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“INFLUENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL EN LA FIDELIZACION DE
Titulo de la investigacion: LOS CLIENTES DE LA EMPRESA HAPPY
HANDS DURANTE LA PANDEMIA DE COVID-19,

SAN JUAN DE LURIGANCHO-2021"

Linea de investigacion:

Apellidos y nombres del experto: Mory Olivares, Carlos Enrique

Medir las variables de marketing
digital y fidelizacién

El instrumento de medicion permite

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar
la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia
Items Preguntas z Observaciones
d si [NO
1 ¢El instrumento de medicion presenta el disefio X
adecuado?
2 .El instrumento de recoleccion de datos tiene X

relacién con el titulo de la investigacion?

¢En el instrumento de recolecciéon de datos se X

2 mencionan las variables de investigacion?

4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos facilitara X
el logro de los objetivos de la investigacion?

5 ¢El instrumento de recoleccion de datos se X
relaciona con las variables de estudio?

6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido X

coherente y no estan sesgadas?

¢ Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los| X
elementos de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicién facilitara X
el analisis y procesamiento de datos?

9 ¢ Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicion?

¢ El instrumento de medicion sera accesible a la X

L poblacion sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso y
11 sencillo de responder para, de esta manera, | X
obtener los datos requeridos?

Sugerencias:
El instrumento ha sido muy bien elaborado. Posee validez y consistencia interna. Esta
listo para ser aplicado.

Firma del experto:

Ph.D Carlos Mory Olivares
www.linkedin.com/in/carlosmory
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion:

“INFLUENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA HAPPY HANDS DURANTE LA

PANDEMIA DE COVID-19, SAN JUAN DE
LURIGANCHO-2021"

Linea de investigacion:

Apellidos y nombres del
experto:

Humala Ormeiio, Ana Lucia

El instrumento de medicion
permite

Medir las variables de marketing digital y

fidelizacién

Mediante la matriz de evaluaciéon de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las

preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la

correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar

la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

ltems

Preguntas

Aprecia

si

NO

Observaciones

1

,El instrumento de medicion
presenta el disefio adecuado?

X

,El instrumento de recoleccion
de datos tiene relacion con el
titulo de la investigacion?

X

¢EN el instrumento de
recoleccion de datos se
mencionan las variables de
investigacion?

,El instrumento de recoleccion
de datos facilitara el logro de los
objetivos de la investigacion?

,El instrumento de recoleccion
de datos se relaciona con las
variables de estudio?

;La redaccién de las preguntas
tienen un sentido coherente y no
estan sesgadas?

¢, Cada una de las preguntas del
instrumento de medicion se
relaciona con cada uno de los
elementos de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de
medicién facilitara el andlisis y
procesamiento de datos?

¢ Son entendibles las alternativas
de respuesta del instrumento de
medicién?

10

SEl instrumento de medicion
sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio?

11

¢El instrumento de medicién es
claro, preciso y sencillo de
responder para, de esta manera,
obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

En el caso de la fidelizacidn, hay que considerar la recurrencia o frecuencia al asistir a
la lavanderia. A medir quiza con otro instrumento

Firma del experto:

Lic. Ana Lucia Humala Ormefio

Correo: analucia.humala@gmail.com
Teléfono: 987600273
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“INFLUENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL EN LA FIDELIZACION DE
Titulo de la investigacion: LOS CLIENTES DE LA EMPRESA HAPPY HANDS
DURANTE LA PANDEMIA DE COVID-19, SAN

JUAN DE LURIGANCHO-2021"

Linea de investigacion:

Apellidos y nombres del

experto: Luis Alejandro Ormefio Ortega

Medir las variables de marketing digital

El instrumento de medicion permite y fidelizacion

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con una “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar
la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia
si [NO

Items Preguntas Observaciones

¢El instrumento de medicion presenta el X

1 disefio adecuado?

4El instrumento de recoleccién de datos
2 tiene relacion con el titulo de la|X
investigacién?

¢En el instrumento de recoleccion de datos
3 se  mencionan las  variables de|X
investigacién?

¢El instrumento de recoleccion de datos
4 facilitara el logro de los objetivos de la | X
investigacién?

5 4El instrumento de recoleccién de datos se X
relaciona con las variables de estudio?

;La redaccion de las preguntas tienen un X
sentido coherente y no estan sesgadas?

;Cada una de las preguntas del instrumento
7 de medicién se relaciona con cada uno de | X
los elementos de los indicadores?

,El disefio del instrumento de medicion
8 facilitara el andlisis y procesamiento de | X
datos?

9 iSon  entendibles las alternativas de X
respuesta del instrumento de medicion?

4 El instrumento de medicidn sera accesible X

10 a la poblacion sujeto de estudio?

(El instrumento de medicion es claro,
1 preciso y sencillo de responder para, de esta | x
manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Sobre el instrumento de Marketing digital, el indicador 2, el N° 3 deberia redactarse en
sentido positivo, “resulta dificil”, para que no confunda al encuestado; ademas, en su
redaccion se parece con el N° 4, no necesariamente el encuestado sabra cudl es la
estrategia de marketing.

En el instrumento de fidelizacién, el indicador 2, el N° 9 la pregunta deberia ir relacionada
por la intencién de volver con frecuencia a la empresa o precisar a qué se refiere con
“‘genuino interés”

Firma del experto: Correo:Lormeno@rdm.edu.pe
Lic. Luis Alejandro Ormefio Ortega Teléfono:989324640
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Anexo 5. Consentimiento informado

IAERR)
o

#*
] U S M P Facultad de
- Ciencias Administrativas
; LG
soRRES

UNIvERSIDA y Recursos Humanos

[N SAN MARTIN DE
el

FORMATO DE CONSETIMIENTO PARA OBTENCION DE INFORMACION EN PROYECTO DE
INVESTIGACION

Yo FLAVHIO ALEJANDRO SARMIENTO PIZAN, identificado con DNI 74910237, en mi calidad de SUB
GERENTE GENERAL del drea de ADMINISTRATACION COMERCIAL de la empresa HAPPY HANDS
LAUNDRY con R.U.C N° 20545494664, ubicada en la ciudad de AV. PIRAMIDE DEL SOL NRO. 408 INT.
1 URB. ZARATE (ALT. CDRA 07 DE AV. GRAN CHIMU) LIMA - LIMA - SAN JUAN DE LURIGANCHO.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefior JOSE MANUEL CHAUCA ZULOETA, identificado con DNI N° 72933087 y CESAR ALONSO
HUALLANCA MAGALLES identificado con DNI N° 72164141 bachilleres en Administracion de Empresas
en la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos que utilicen la informacion de Happy Hands Laundry
para medir la INFLUENCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN LA FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES SITUADA EN EL CONTEXTO DE LA PANDEMIA DE COVID-19, SAN JUAN DE
LURIGANCHO-2021; con la finalidad de que pueda desarrollar su tesis para optar al grado de Licenciado
en Administracién de Empresa.

/

FLAVHIO ALEJANDRO SARMIENTO PIZAN
Firma del Representante Legal

DNI: 74910237

Bachilleres declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis son auténticos.

JOSE MANKYEL CHAUCA ZULOETA
Firma de Bachiller Firma de Bachiller

DNI: 72933087 DNI: 72164141
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