\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el

gimnasio Time Fit, Lima, 2020

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion
AUTORA:
Cabello Diaz, Kelly Julissa (ORCID: 0000-0002-7173-9529)

ASESORA:
Dra. Villanueva Figueroa, Rosa Elvira (ORCID: 0000-0002-3919-0185)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LIMA — PERU
2020


https://orcid.org/0000-0002-7173-9529

Dedicatoria:

Ta mi gran apoyo incondicional, por tu
ayuda y paciencia se hizo posible cumplir
un logro mas, siempre motivandome y
apoyandome.

A ti compafiero de vida, mi amado esposo
Carlo André Morales Almeyda.



Agradecimientos:

Agradecer a mi asesora: Dra. Rosa Elvira
Villanueva Figueroa por sus ensefianzas e
impulsarme a realizar un excelente
desarrollo de tesis. Muchas gracias a todos
por confiar en mi, motivandome a realizar
mis objetivos.



indice de contenidos

(@ 1= (1] - P i
DediCatoria ... e ii
AGradeCimiENTOS ... ...t iii
INAICE dE CONtENIOS .. ....ieeeee e e iv
INAICE @ TADIAS ..., v
INGICE dE fIQUIAS ... e, Vi
RO SUM BN Lo e Vi
A AC ... e Viii
L. INTRODUCCION ...ttt 1
1. MARCO TEORICO ...ttt 5
N METODOLOGIA ...t 14
L ENTOQUE e 14
3.2. Método de iNnVestigacion ...........oevuiiiiiii i 14
3.3. Tipoy disefio de investigacion ...........coooiiiiii i 14
3.4. Variables y operacionalizacion ..............ccocoiiiiiiii i 14
3.5. Poblacion, muestray MUESIIEO ........cvirieii i eae e 19
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos .............coeeveviennnnnn. 20
3.7, ProCedimi@ntos ... .uiuieiii e 21
3.8. Método de analisiSde datOsS ..........ouiiieiiiiiiii e 22
3.9, ASPECEOS BLICOS ..uvieiie ittt e e 22
V. RESULTADOS. ...t e 23
V.DISCUSION ..ot e, 35
VI.CONCLUSION ....ooiii e, 39
IV. RECOMENDACION ......oiiiiiiii e, 41
REFERENCIAS .o e 42
ANEXOS



Tabla 1
Tabla 2

Tabla 3

Tabla 4
Tabla 5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

Tabla 9

Tabla 10

Tabla 11
Tabla 12
Tabla 13

Tabla 14
Tabla 15
Tabla 16

indice de tablas

Escala Likert, valores para el instrumento ......................ooeeet.
Distribucion de frecuencia y porcentaje de Estrategias de
L= o= To (o] (=T ox o] -

Distribucion de frecuencia y porcentaje de Fidelizacién de clientes
Rango de interpretacion de correlaciones ...........c.ccceeevvieiininnn.s
Analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre
Estrategias de mercadotecnia y la fidelizacién de clientes en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020 ..........ccoiiiiiiiiiiiiii i

Analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre
Estrategias de mercadotecniay la cortesia en el gimnasio Time Fit,
LimMa, 2020 .ottt
Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre
Estrategias de mercadotecniay la comprension y conocimiento del
cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020 ...............ccooviiienen.
Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre
Estrategias de mercadotecnia y la profesionalidad en el gimnasio
Time Fit, Lima, 2020 ..o
Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre
Estrategias de mercadotecnia y la fiabilidad en el gimnasio Time
Fit, LIMa, 2020 ...ouiiii e

Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre
Estrategias de mercadotecnia y la seguridad en el gimnasio Time
Fit, LIMa, 2020 ...

Coeficiente de discriminacién R? Fidelizacion de clientes ............
Coeficiente de discriminacién R? cortesia ................ccoceeeeeviinnn..
Coeficiente de discriminacién R? comprension y conocimiento del
ClieNte L.
Coeficiente de discriminacion R? profesionalidad .....................

Coeficiente de discriminacién R? fiabilidad ..............................

Coeficiente de discriminacion R2 seguridad ............................e.

23
23
24

25

26

27

28

28

29
30
31



indice de figuras

Figura 1. Distribucion porcentual de la variable independiente estrategias

(o[ g L= (o= T (o] (=T ox o] - U 23
Figura 2. Distribucion porcentual de la variable dependiente fidelizacion de
ClI BN S e e 24
Figura 3. Regresion lineal de estrategias de mercadotecnia en la
31

fidelizacion de ClIENtES ... e e

Vi



Resumen

La presente investigacion tuvo como primordial objetivo, explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit,
Lima, 2020. Puesto que las estrategias del marketing utilizadas en las
organizaciones son herramientas de vital importancia que se debe aplicar a toda
empresa, sumado a las metas y objetivos trazados, calidad y colaboradores
eficientes, complementan un servicio eficaz. Ademés, contribuird a que los altos
directivos tomen mejores decisiones enfocados en mantener la fidelizacion de sus
clientes. Se utilizé6 un enfoque cuantitativo, método hipotético deductivo, tipo de
investigacion fue aplicado, disefio no experimental — corte transversal, nivel
explicativo. La poblacion fue de 414 clientes, la técnica utilizada fue la encuesta,
con instrumento cuestionario aplicado de manera virtual en formularios Google,
dirigido a una muestra de 135 clientes. Se obtuvo como resultado, respecto al
coeficiente de discriminacion R2, un 45,3% de variacién de cambio significativo que
sufrio la variable dependiente fidelizacion de clientes por parte de la variable
independiente estrategias de mercadotecnia, nivel de significancia de 0,00<0,05,
por lo que se demostré que existe influencia significativa de las estrategias de

mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Palabras clave: Estrategias de mercadotecnia, Fidelizacion de clientes, marketing

mix.
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Abstract

The main objective of this research was to explain the influence of marketing
strategies on customer loyalty in the Time Fit gym, Lima, 2020. Since the marketing
strategies used in organizations are vitally important tools that must be applied to
every company, added to the goals and objectives set, quality and efficient
collaborators, complement an effective service. In addition, it Will help senior
managers make better decisions focused on maintaining customer loyalty. A
guantitative approach was used, the type of research was applied, non —
experimental design - cross — section, explanatory level and the hypothetical
deductive method. The population was 414 clients, the technique used was the
survey, with a questionnaire instrument applied virtually in Google forms, directed
to a sample of 135 clients. The result was obtained, with respect to the discrimination
coefficient R?, a 45,3% variation of significant change suffered by the dependent
variable customer loyalty by the independent variable marketing strategies,
significance level 0,00<0,05, so it was shown that there is a significant influence of

marketing strategies on customer loyalty at the Time Fit gym, Lima, 2020.

Keywords: Marketing strategies, Customer loyalty, marketing mix.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad toda dificultad que enfrenta la mayoria de empresas, son entender
y comprender a las personas para poder captar mas clientes, por consiguiente,
mantener su preferencia. Es ahi donde cada organizacion debe implementar
herramientas para cubrir una mayor demanda de personas que desean adquirir el
servicio, asi mismo debe desarrollar todas las habilidades para ser competente
frente a otras empresas. Muchas entidades se preocupan por estudiar al entorno,
interpretando necesidades y mentalidades diferentes, todo estudio conlleva a
invertir las buenas practicas de sus actividades mejorando la relacion con el cliente,
para ello debe permitir al consumidor lograr tener un pacto duradero con la empresa
vinculada a diferentes agentes que influyen en el comportamiento de compra. Uno
de los aspectos de suma importancia para toda organizacion es hacer frente a la
competencia directa, ya que existen diferentes estudios enfocados al consumidor,
donde la organizacién reconoce los valores y requerimientos claves para crear y
adaptarse al cambio, dando a las empresas el poder de suministrar las
satisfacciones que hacen mas eficiente a las organizaciones y a un corto y mediano
plazo estas puedan conseguir la lealtad de las personas.

En el contexto internacional. Gonzalez, Vizcarra y Guerrero (2019),
precisaron en su investigacion sobre las estrategias de mercadotecnia donde los
empresarios aplican técnicas para impulsar el comercio de sus productos y ser
competitivos a través de la difusion de las ofertas. Se basaron en implementar
estrategias para poder entregar un valor significativo al mercado meta, puesto que
utilizar estas herramientas del marketing, les permitio llegar en mayor medida hacia
sus clientes finales.

Baduy, et. al (2017), en su investigacion indicaron la importancia de una
fidelizacion de clientes en una organizacion, que conllevo a mejorar el servicio de
la empresa para mantener la preferencia de sus consumidores, asi mismo los
autores precisaron que para fidelizar clientes se debe cubrir las expectativas y
permitir las recomendaciones para ser tomadas en cuenta al momento de brindar
un servicio y desarrollar sus actividades de acuerdo a las gustos y preferencias de

cada persona.



En el contexto nacional. Guzman (2014), en su investigacion sobre el
marketing relacional para mejorar la fidelizacion de clientes, consideraron que, la
lealtad, compra y servicios, son determinantes para que el consumidor pueda ser
captado y llegar hacia la empresa por medio de diferentes difusiones de marketing,
con el fin de conseguir la eleccion de compra y preferencia por un producto o
servicio.

Para Sol6rzano (2017), en su investigacién precisé la influencia del
marketing de servicios en la fidelizacion de clientes, utiliz6 herramientas del
marketing como una técnica para la gestién de actividades en una empresa, bajo
una gestion enfocada en obtener la informacion de la poblacion en base a las
necesidades y deseos del consumidor para generar nuevas estrategias
elementales de mercadotecnia, que ayuden a obtener la satisfaccion de los clientes
claves.

En el contexto local se presenta el caso del gimnasio Time Fit, dedicada al
rubro deportivo y al estilo de vida saludable, tiene como principal prioridad
garantizar un servicio de rutinas bajo la mano de entrenadores capacitados
ofreciendo un buen trato a sus clientes, atendiendo sus consultas e inquietudes
referente a sus rutinas, cuenta con maquinas adaptadas y ergonomicas para el
correcto inicio de cada sesion enfocandose en brindar seguridad, confortabilidad a
sus clientes, todo esto se logra en trabajo en equipo para un mejor servicio
encaminado a la recomendacion de boca a boca hacia otros nuevos posibles
clientes. Dicha empresa debe implementar estrategias de marketing para
desarrollar nuevas ideas de negocio, ya que hoy en dia deben utilizar todas las
herramientas necesarias, optar por mejorar el servicio ofrecido y este sea de agrado
para los clientes. Es necesario generar nuevas tacticas que permitan al consumidor
satisfacer sus necesidades, ofreciendo un servicio diferenciado para aquellos
clientes que estan dispuestos a adquirir de los gimnasios similares, esto ha
incrementado el riesgo de Time Fit frente sus competidores aledafios como
Megaforce y bodyfit, gimnasios con mayor tiempo y posicion en el mercado, es
decir, se debe crear un lazo entre los clientes y la marca para dar a conocer los
beneficios de cada servicio. A su vez lograr el acceso a la informacion necesaria

utilizando los diferentes medios que serviran de ayuda para llegar al cliente.



Por ello se formulé el problema general. ¢Cudl es la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion del cliente en el gimnasio Time Fit,
Lima, 2020? Como problemas especificos se formularon los siguientes: ¢ Cual es
la influencia de las estrategias de mercadotecnia en la cortesia en el gimnasio Time
Fit, Lima, 20207?, ¢ Cual es la influencia de las estrategias de mercadotecnia en la
comprension y conocimiento del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 20207?, ¢ Cual
es la influencia de las estrategias de mercadotecnia en la profesionalidad en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020?, ¢Cudl es la influencia de las estrategias de
mercadotecnia en la fiabilidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 20207?, ¢ Cual es la
influencia de las estrategias de mercadotecnia en la seguridad en el gimnasio Time
Fit, Lima, 20207

El presente informe de investigacion se ha justificado de manera tedrica,
metodologicay practica, de acuerdo a los autores Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), precisaron que la justificacion de valor teorico, generara nuevos
conocimientos, la informacion servira para apoyar teorias y se podra conocer a
profundidad a las variables. Asi mismo el valor teorico sirvié de guia ante las
premisas identificadas sobre estrategias y fidelizacion de clientes, se esper6 que
dicha investigacion sea un texto de consulta para estudiantes, profesionales y/o
personas interesadas en investigaciones afines. Por consiguiente, es de utilidad
metodologica porque ayuda a analizar datos y puede crear un instrumento para su
recoleccion, se puede mejorar la manera de hacer un experimento con la variable.
La investigacion utilizé la metodologia cientifica, generando informacion confiable,
utilizando herramientas y procesos estadisticos que estan orientados a evaluar las
opiniones y actitudes de clientes del gimnasio Time Fit. Por altimo, es de implicacion
practica porque puede ayudar a resolver problemas amplios. Asi mismo sirvié de
ayuda para los altos directivos de la empresa para generar estrategias competitivas,
de manera que utilicen las mejores alternativas para diferenciarse de la
competencia.

Para ello se determind el objetivo general: Explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit,
Lima, 2020. Como obijetivos especificos se formula: Explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en la cortesia en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Explicar la influencia de las estrategias de mercadotecnia en la comprension y



conocimiento del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Explicar la influencia
de las estrategias de mercadotecnia en la profesionalidad en el gimnasio Time Fit,
Lima, 2020. Explicar la influencia de las estrategias de mercadotecnia en la
fiabilidad del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Explicar la influencia de
las estrategias de mercadotecnia en la seguridad en el gimnasio Time Fit, Lima,
2020.

Asi mismo en la investigacion se formulé la hipo6tesis general: Existe
influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de
clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Se formuld las siguientes hipotesis
especificas: Existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en
la cortesia en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Existe influencia significativa de las
estrategias de mercadotecnia en la comprension y conocimiento del cliente en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Existe influencia significativa de las estrategias de
mercadotecnia en la profesionalidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Existe
influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la fiabilidad en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Existe influencia significativa de las estrategias de

mercadotecnia en la seguridad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.



II. MARCO TEORICO

A nivel internacional se identificd a Zarate (2015), en su tesis para obtener el grado
de magister en Ciencias Administrativas, en la Universidad Veracruzana en México,
presentd como objetivo general, identificar estrategias de mercadotecnia que
aplican las microempresas y proponer nuevas ideas, fue de enfoque cuantitativo,
tipo de estudio aplicado, nivel explicativo. Realiz6 una encuesta dirigido a un total
de 225 personas con la finalidad de buscar a clientes con diferentes factores de
compra. Utiliz6 media, promedio en el programa Excel para procesar los datos. Se
llegd a la conclusién que la estrategia de mercadotecnia conlleva a un desarrollo y
crecimiento empresarial, lo que indica que implementar estas tacticas es de gran
ayuda para hacer frente a la competencia.

Es asi que Saetang y Pathomsiricul (2016), en su articulo consideraron como
objetivo, desarrollar modelos de estrategias de mercadotecnia basado en la
construccion de fidelizacion de clientes del sector empresarial en Tailandia, fue de
enfoque cuantitativo, tipo de estudio aplicado, nivel explicativo. Realizaron un
instrumento para recolectar datos a 700 personas con la finalidad de probar el
modelo de la estrategia del marketing. Utilizaron el modelo de ecuaciones
estructurales para el procesamiento de datos. En los resultados se evidencia que,
los minoristas de productos balanceados cuentan con un 45%. Se llegd a la
conclusién que, el factor lealtad tuvo un mayor impacto entre los comerciantes y los
factores interpersonales en los negocios minoristas, por lo cual conllevo al sector
empresarial a mejorar las relaciones interpersonales para su desarrollo.

Asi mismo Arismunandar, Hartoyo y Krisnatuti (2019), presentaron como
objetivo, analizar la influencia del marketing experiencial en la satisfaccion y
fidelizacion de clientes de la cafeteria, fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio
aplicado, nivel explicativo. Realizaron una encuesta dirigido a 180 clientes.
Utilizaron el modelo SEM para procesamiento de datos. Los resultados muestran
gue el 0.83% de marketing experiencial tiene un efecto significativo con la
satisfaccion y fidelizaciébn. Se obtuvo como conclusidon que, las caracteristicas
tangibles de la cafeteria como el café, los implementos utilizados, es imagen de la
empresa, asi mismo el marketing experiencial influye significativamente en la

fidelizacion del cliente.



Tambien Ki- Pyeong, et. al (2014), en su articulo, presentaron como objetivo,
verificar los efectos de la estrategia de mezcla de marketing, marca compartida para
los comerciantes de pequefias y medianas empresas, fue de enfoque cuantitativo,
tipo de estudio aplicado, nivel explicativo. Se realiz6 una encuesta a 150 personas,
dirigido a colaboradores gubernamentales y consumidores. Utilizaron el modelo de
ecuaciones estructurales y chi cuadrado en AMOS 7.0 para el procesamiento de
datos. Se evidencia como resultado que, con un valor de 0.78, de correlacion, la
satisfaccion del cliente fue mayor. Como conclusion, las estrategias del marketing
conllevan a la satisfaccion del cliente, asi mismo es el medio para la fidelizarlos.

Para Muhammand, et. al (2018), en su articulo presentaron como objetivo,
probar y explicar el efecto de la calidad de servicio y el marketing relacional hacia
la fidelizacion de cliente en Sarhia General Bank, fue de enfoque cuantitativo, tipo
de estudio aplicado, nivel explicativo. Realiz6 una encuesta dirigida a 200 clientes.
Utilizaron el modelo de ecuaciones estructurales en el programa AMOS para
procesar los datos. Los resultados muestran que el valor AVE de las variables son
mayores a 0.30, es decir son validas. Se obtuvo como conclusion que, la calidad
del servicio es un factor importante, es decir participar con el cliente, y brindar un
mejor servicio genera mayores ingresos y por consecuente la supervivencia en el
mercado.

Mulazid, Fadilah, y Sesunan (2018), presentaron como objetivo, averiguar
el efecto del marketing mix, imagen de marca y la calidad del servicio en la
fidelizacion de clientes, fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio aplicado, nivel
explicativo. Realizaron una encuesta dirigido a 100 clientes de Fatmawati Branch
of Bank BNI Syariah. Utilizaron coeficiente de determinacion para ver los efectos
de la variable dependiente en la independiente. Los resultados muestran un 76,2%
de efecto. Se obtuvo como conclusién que, el marketing mix, la imagen de marcay
la calidad de servicio afectan a la fidelizacion de clientes.

Tambien, Hossein (2017), presento el objetivo, clasificar el efecto de los
elementos de la mezcla del marketing de servicios sobre la fidelizacion de los
clientes en City Bank, fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicado, nivel explicativo.
Se realiz6 una encuesta dirigido a 384 clientes. Utilizé el estadigrafo Rho de
Spearman en el programa SPSS para el procesamiento de datos. Los resultados

mas relevantes muestran una correlacion de 0.8 donde el factor promocion se



encuentra arriba. Se obtuvo como conclusion que, la relacién entre el medio fisico
y el ambiente donde laboran lo colaboradores del banco, es significativo para poder
atender y brindar un mejor servicio.

Molinillo, Mercadé- Melé y De Noronha (2020), en su articulo presentaron
como objetivo, analizar los efectos de las acciones del marketing sobre la
fidelizacién de consumidores en una empresa, fue de enfoque cuantitativo, tipo de
estudio aplicado, nivel explicativo. Realizaron una encuesta a 421 personas.
Utilizaron el modelo de ecuaciones estructurales en el software STATA 15 para
procesar los datos. Los resultados muestran la relacién entre las variables al 1%,
es decir, se asocian significativamente. Se obtuvo como conclusion que, bajo un
modelo propuesto, las acciones del marketing influyen directamente en la
satisfaccion del cliente a través de la responsabilidad social corporativa.

También Azhar, et. al (2018), en su articulo presentaron como objetivo,
investigar el efecto del marketing en la satisfaccion y fidelizacion de clientes
evaluados en el sector del turismo, fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio
aplicado, nivel explicativo. Se realiz6 una encuesta a 200 turistas. Utilizaron el
modelo de ecuacion estructural para procesar los datos. Como resultado se
evidencia que con valores T de 2.5y 3 se acepta la hipotesis planteada. Se obtuvo
como conclusion que las estrategias del marketing dieron efecto positivo respecto
a la calidad del servicio y satisfaccion de los turistas en la region de Samosir.

En cambio, Baktash y Talib (2019), en su articulo presentaron como objetivo,
identificar los factores intrinsecos respecto a la calidad del producto y extrinsecos
referido a la edad, la situacion laboral de los consumidores, elementos que influyen
en los clientes como moderadores de preferencia y consumo, fue de enfoque
cuantitativo, tipo de estudio aplicado, nivel explicativo. Realizaron una encuesta
para recolectar datos a 192 consumidores. Utilizaron el modelo de ecuaciones
estructurales para procesar los datos. Los resultados muestran que con un alfa de
Cronbach de 0.8, son aceptables y fiables para su aplicacion y procesamiento. Se
obtuvo como conclusion que, los factores como, confianza, lealtad y actitud de los
clientes generan un impacto positivo hacia la decision de compra.

También Ahmed (2019), en su articulo presenté como objetivo, investigar el
marketing de contenidos hacia el compromiso, lealtad y fidelidad del cliente en el

sector de salud, fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio aplicado, nivel



explicativo. Se realiz6 una encuesta para recolectar datos a 400 pacientes o
familiares que vistan el hospital para cualquier tipo de consulta. Los resultados
muestran que 72% son participantes masculinos y 28% son femeninos. Se obtuvo
como conclusion que, las diferentes estrategias generan vinculacion por un largo
periodo de tiempo, sugiriendo a las instituciones enfocarse en el marketing de
contenidos para el éxito organizacional.

Cifuentes (2013), en su tesis para obtener el titulo profesional de
Mercadotecnista en la Universidad Rafael Landivar Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales Campus de Quetzaltenango en Guatemala. En dicha
investigacion se presento el objetivo general, determinar la aplicacién de mezcla de
mercadotecnia en las pifiaterias de la ciudad de Quetzaltenango. Para alcanzarlo
utilizé un tipo de estudio aplicado, nivel de investigacion descriptivo, con un enfoque
cuantitativo. Se realiz6 una encuesta a 15 pifiaterias, en donde se recopil
informacion de 381 personas. Se obtuvo como conclusion que las pifiaterias si
aplican mercadotecnia enfocada a la promocion y el precio. De este modo, las
estrategias de mercadotecnia contribuyen a fidelizar clientes, ya que favorece a la
imagen empresarial, haciendo uso de estas tacticas se lograra la lealtad del
consumidor.

Para Permata (2019), en su articulo presentd como objetivo, analizar y
examinar la influencia del marketing mix en la fidelizacion del cliente como mediador
de satisfaccion, fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio aplicado, nivel
explicativo. Se realizd una encuesta para la recoleccion de datos, dirigido a 406
consumidores de Grab. Utilizaron el modelo de ecuacion estructural para el
procesamiento de datos. Los resultados muestran que el 54% de satisfaccion del
cliente son inferidos por la variable marketing y el 51.2% de lealtad del cliente por
la satisfaccién. Se obtuvo como conclusién que, los elementos como precio,
promocion, personas y lugar, genera un grado de efecto positivo hacia la lealtad del
consumidor, asi mismo desde otra perspectiva el marketing mix influye en la
fidelizacion.

Por otro lado, Mustagimah, Hartoyo y Nurmalina (2019), en su articulo
presentaron como obijetivo, explorar los factores del marketing mix que influyen en
la fidelizacién del cliente que optan por bebidas prensadas en frio, fue de enfoque

cuantitativo, tipo de estudio aplicado, nivel explicativo. Se realiz6 una encuesta,



dirigido a 190 consumidores de bebidas. Utilizaron el modelo de ecuacion
estructural para procesar sus datos. Los resultados muestran que, con un valor t,
de 3.47 la satisfaccion del cliente estd mas influenciada por el producto. Se obtuvo
como conclusién que, el marketing y los modelos estratégicos investigados influyen
en la lealtad creando beneficios y ventajas sobre la eleccién del producto.

Pacheco (2017), en su tesis para obtener el titulo de Ingeniera en Marketing
en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Su objetivo general era
desarrollar un plan de fidelizacién de clientes para el incremento de las ventas en
la empresa. Se utilizé un tipo de estudio aplicado, nivel de investigacion descriptivo,
enfoque cuantitativo, ya que se realizd6 una encuesta a 357 clientes para validar la
importancia que tiene la fidelizacién para que la empresa incremente sus ventas.
Se concluyo que el 91% de los clientes estan satisfechos con el servicio que se les
brinda.

También Chin- Hung, Kuo- Min y Santos (2019), en su articulo presentaron
como objetivo, explicar los efectos del marketing de boca a boca en la fidelizacion
de clientes. La investigacion se realizé en el sector de turismo en la provincia de
Fujian. Fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio aplicado, nivel explicativo. Se
realizé una encuesta para recolectar datos a 315 clientes. Los resultados mostraron
gue, la mayor covarianza es lealtad y actitud con 81.36% acumulado. Se obtuvo
como conclusion que bajo sugerencia del marketing la industria del turismo debe
plantear planes y mejoras para el ingreso de nuevos clientes y asi poder fidelizarlos.

Para Zaid (2020), en su articulo presenté como objetivo, evaluar el papel del
marketing en la fidelizacion del cliente fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio
aplicado, nivel explicativo. Se realizé una encuesta dirigido a 77 clientes de Bri Bank
en la ciudad de Kendari. Utilizaron el modelo de ecuacion estructural para procesar
sus datos. Los resultados muestran que con un coeficiente de correlacién de 0.30
y un valor de significancia de 0.05, el instrumento fue valido. Se obtuvo como
conclusién que las estrategias del marketing relacional generan compromiso y
confianza para posteriormente mantener la fidelizacion del cliente.

A nivel nacional se menciona a Beatriz y Pérez (2018), tesis para obtener el
titulo profesional de Licenciado en Gestion, en Pontificia Universidad Catdlica del
Peru. En dicha investigacion se presento el objetivo general, describir la estrategia

de Marketing Relacional en la fidelizacién de clientes e identificar oportunidades de



mejora en el &rea de post venta de Derco, fue de enfoque cuantitativo, tipo de
estudio aplicado, nivel de investigacidon explicativo. utilizaron una encuesta dirigido
a 100 personas, usuarios, gerentes, subgerentes, supervisores y colaboradores en
general para la obtencion y procesamiento de datos estadisticos. Se obtuvo como
conclusion que todas las acciones y actividades que Derco realiza en los ultimos 3
afos referida marketing relacional suma de forma positiva hacia la fidelidad de los
clientes y estos estan reflejados gracias a sus capacitaciones y al buen servicio.

Albujar (2016), tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, en la Universidad Nacional de Trujillo. Presentd como objetivo
general, determinar como la fidelizacion de clientes influye favorablemente en el
posicionamiento de la botica, fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio aplicado,
nivel de investigacion explicativo. Se realizo una encuesta a 81 clientes, donde se
recopilo informacion para procesar los datos estadisticos, se obtuvo como
conclusién que bajo una correlacion de Spearman con un coeficiente menor al 5%,
dio valida su hipotesis, que la fidelizacion de clientes influye favorablemente en la
mejora de posicionamiento de la botica ISSAFARMA.

Barreto y Caballero (2018), tesis para obtener el titulo profesional Licenciado
en Administracion, en la Universidad Nacional de Tumbes. Presentdé como objetivo
general, determinar como el marketing relacional influye en la fidelizacion de los
clientes habituales, fue de enfoque cuantitativo, tipo de estudio aplicado, nivel de
investigacion explicativo. Se recopilo informacién con un cuestionario dirigido a 81
personas frecuentes a la empresa, asi mismo en base a los resultados evaluados
se obtuvo como conclusion general que el marketing relacional influye de manera
favorable en la fidelizacion.

El informe de investigacion tomO en cuenta las siguientes teorias
relacionadas a estrategias de mercadotecnia.

Teoria del crecimiento econdmico de Adam Smith. Para Ricoy (2005), el
crecimiento econOmico estd relacionado a las empresas, ya que estas
organizaciones estan destinadas a satisfacer grandes necesidades de una grande
poblacién, asi mismo Smith mencioné como las diferentes empresas se relacionan
para poder competir, pues para estos autores el crecimiento econdémico de un pais
radica en la comercializacion que va de la mano de oferta y demanda. Por otro lado,

se mencion6 que cuando hay un aumento de la demanda en base a las
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necesidades requeridas, se evalla un aumento de los precios para poder ser
competente con las empresas, ya que todas buscan ir acorde a la competencia y
conseguir la eleccion de ellas, para el autor esto estimula a la productividad, con el
objetivo de que cada competidor fije nuevos planes de estrategia.

Teoria de las Necesidades de Maslow, Turienzo (2016), dio a conocer que,
Maslow en su articulo cientifico sobre la motivacibn humana, manifesté que las
necesidades humanas, deben satisfacer de forma secuencial hasta la cima de su
cuspide, ya que el movimiento ascendente y descendente hacia cada nivel es un
cambio continuo. Se mencioné a grandes rasgos lo que se debe seguir para
encontrar la felicidad, buscando elementos necesarios para llegar a la cima
deseada. Se nombré las necesidades a su investigacion en base a 5 niveles
escalados: Primer nivel, se refirid a las necesidades fisiolégicas o basicas como
salud alimentacion descanso, respiracion, sexo. El segundo nivel, necesidad de
seguridad referido a la proteccion, empleo y vivienda. El tercer nivel, enfocado a las
necesidades sociales, como a la aceptacion y desarrollo afectivo. El cuarto nivel,
enfocado a la necesidad de autoestima como el reconocimiento el respeto, éxito,
confianza. El quinto nivel, se refirid a la necesidad de autorrealizacion desarrollando
el potencial. Esta cita hace referente a una guia de necesidades basicas de cada
personay depende de cada uno poder seguir escalando para sentirse un ser dentro
de un entorno globalizado, puesto que para salir adelante en la actualidad hay que
estar de la mano con la tecnologia y respetando los objetivos personales.

Teoria sobre las 8P s del marketing de Servicios. Lovelock y Wirtz (2009),
denominado como marketing mix del servicio. Siendo estos productos, precio,
plaza, promocion, personas, physical (medio), proceso y productividad. Se
consideré como variables que toda organizacion debe utilizar para lograr sus
objetivos comerciales, haciendo una combinacion en conjunto de estos elementos
gue forman parte de la historia del marketing.

Se identificaron teorias relacionadas a la variable fidelizacion de clientes.
Teoria Administracion de relacion con los consumidores, de acuerdo a Reinares
(2017), precis6 que es un modelo relacionado a la tecnologia (Customer
relationship management) esta dada parar manejar tacticas orientados al
consumidor. Es decir, CRM utilizé tres aspectos como los procesos para realizar

cambios organizados, la tecnologia para poder realizar y coleccionar datos
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esenciales para su administracion y data warehouse. Por ello el recurso humano
esta delimitado como pieza clave para la realizacion de cada proceso. Se mostraron
tres elementos que los proveedores han incrementado para desarrollar sus
habilidades comerciales. CRM colaborativo sirve de guia para alinear todo
contenido e informacion para el cliente, ya que ayuda a enviar diferente informacion
a todas las areas de la empresa.

CRM analitico servir4 para recepcionar informacion que tenga alcance preventivo,
de esta manera detectar comportamientos, sucesos. Por ultimo, CRM operacional
ayuda a integrar a todas las areas diferentes de la empresa, permite verificar todos
los procesos orientados a las finanzas, marketing y atencion al cliente.

Otro estudio relacionado es la Teoria del consumidor. De acuerdo a James
(2002), parte de la premisa del enfoque economico, donde se mostro este elemento
esencial en la microeconomia, ya que demuestra cOmo cada persona toma sus
propias decisiones entre diferentes ofertas interesantes de un grupo de servicio
similares, de manera que cuando el individuo realiza una eleccion, lo hace con la
alternativa que llam6 mas su atencion y depende de dicha alternativa para
mantener su lealtad. Por ello se supone que las personas dentro de un mercado
competitivo eligen entre opciones tentadoras dentro de las expectativas requeridas
en base a sus necesidades, tomando en cuenta ciertos elementos fundamentales:
cada persona es consciente de su necesidad, cada recurso es limitado y por lo tanto
se siente obligado a optar por una opcién, cada bien se puede dividir, el cliente
conoce perfectamente las ofertas del mercado, el consumidor maximiza su utilidad,
cada decision lo toma con certeza, el bien que acepta es de solo su uso necesatrio.

Teoria del comportamiento del consumidor y su decision de compra, de
acuerdo a Rivas y Grande (2010), precisaron que el enfoque psicobioldgico
considera la obra de la psicologia, el origen de las especies, donde manifesto cuatro
ideas para prestar atencion, como la necesidad de los factores psicologicos y
biologicos, el segundo la comprension de la conducta humana, como tercero forma
parte la herencia para fundamentar la conducta genética y por ultimo la selecciéon y
evolucion que afectan al modo de pensar y por consecuente el comportamiento del
consumidor, cabe sefalar que esta perspectiva va de la mano con los estudios
conductuales, asi mismo el enfoque psicoanalitico donde indica que fue formulado

por Freud, dentro del comportamiento del consumidor hace mencion a la
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personalidad que conlleva a tres elementos como el ego, el super ego y el id o
inconsciente que van a generar un conflicto con la biusqueda de complacer su
necesidad. El enfoque conductual donde menciond que la psicologia debe
enmarcar a lo natural y su meta debe ser regular la conducta, debido a ello se basa
en que los procesos mentales no se pueden observar y que las personas solo se le
conoce debido a su comportamiento. Por ultimo, el cognitivo que se centra en las
investigaciones de cada proceso mental, dandole una orientacién en la psicologia,
estudia el proceso de informacion, la percepcién, atencion y pensamiento y el
almacenamiento de la informacién para dar solucion a los problemas que se puede
presentar.

Dentro de los enfoques conceptuales de estrategias de mercadotecnia.
Tracy (2015), precisO como un arte y ciencia, donde se determina a los clientes
actuales y futuros evaluando sus necesidades y lo que ellos quieren, asi mismo
estos puedan adquirirlo economicamente y usarlo, generando un objetivo
empresarial, esto significa que puedan vender ofertas a precios mas altos en un
lugar geografico determinado para lograr una estabilidad en el mercado. Para el
autor es un conjunto de habilidades que se desarrollan con el paso de tiempo,
siendo estrategias que se pueden mejorar en un entorno cambiante.

Referido a fidelizacion de clientes Rogers, Rinne y Moon (2020),
mencionaron que es la interaccion positiva con el cliente, donde identifican tres
principios basicos como la empatia, estableciendo una conexion Unica con el
consumidor. La responsabilidad, descubriendo los objetivos para hacer un
seguimiento continuo a las necesidades. Generosidad, compartir ideas y brindar

gratificaciones.
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[ll. METODOLOGIA
3.1. Enfoque

El informe de investigacion fue de enfoque cuantitativo porque de acuerdo a
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), utilizé la recoleccion de datos para

validar la hipétesis, con mediciones numéricas y analisis estadisticos.

3.2. Método de investigacion

Asi mismo, para los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el método
hipotético, deductivo, se da por medio de la observacién, creaciéon y presuncion
de hipotesis, ya que buscd demostrar verdades. Por ello el método utilizado en
la investigacion es hipotético deductivo.

3.3. Tipo y disefio de investigacion

E linforme de investigacion fue de tipo aplicado, disefio no experimental de corte
transversal y de nivel descriptivo, explicativo-causal, ya que segun los autores
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), precisaron que en una investigacion
aplicada se formulan problemas para darle solucion rapida y oportuna, aportando
hechos nuevos, llevando a la practica todas las teorias para resolver su
necesidad requeridas; de manera que sea una fuente util. Ademas, el disefio es
no experimental puesto que las variables no se han manipulado y de corte
transversal porque los datos fueron recolectados por Unica vez. El nivel del
informe de investigacion fue descriptivo, explicativo-causal, ya que sirvio para
ver los efectos que causaron la variable independiente en la variable

dependiente.

3.4. Variables y operacionalizacion

Respecto a la variable independiente estrategias de mercadotecnia, para
entender a profundidad se defini6 mercadotecnia. Sangri (2014), preciso que es
el estudio que parte de una necesidad, es decir las descubre, crea una estructura
y las satisface, siendo el consumidor elemento primordial para la evolucién de la
mercadotecnia.

Fischer y Espejo (2011), definieron como estrategia en mercadotecnia a un punto
basico que sigue un proceso, crear y planear nuevas tacticas entre las
capacidades y metas, enfocadas al entorno de mercadotecnia cambiante. Asi

mismo se orientan a diferentes estrategias que se pueden controlar, estos
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esfuerzos comerciales se dividen en: Estrategias de entrada analizando cémo,
donde es mas favorable la ubicacién de un producto o servicio. Estrategias de
segmentacion y posicionamiento dicha téctica se utilizara para explotar el
mercado meta y mantenerse en el tiempo. Estrategias de mezcla de
mercadotecnia, referidas a las 4P’s, precio, plaza, producto y promocion.
Estrategias de oportunidad, siendo la eleccién de un momento para realizar una

accion determinada, a razén que sea exitosa para la empresa.
Se mencionan las dimensiones para la variable independiente.

Dimensién 1: Estrategias de entrada. Fischer y Espejo (2011), mencionaron que
esta dimension se refiere a la pregunta como y donde ubicar un producto.
Kotler (2001), menciondé que algunas estrategias de entrada es conocer el
mercado, para saber si es el primero en el rubro, como segunda estrategia es
conocer a tus competidores y por ultimo retrasar la entrada del producto o
servicio al mercado para conocer mejor a su competencia, saber que requieren
sus clientes que no han sido satisfechos por otras empresas.

Indicador 1: Ubicacion. Pérez y Merino (2013), definieron como marco de
referencia para hablar de un espacio o lugar en especifico.

Indicador 2: Competencia. Gomez (2019), es identificar a empresas similares en
un mercado similar, midiendo el grado que afectara a la organizacion.
Dimension 2: Estrategia de segmentacion y posicionamiento. Fischer y Espejo
(2011), manifestaron que es utilizada para entrar en el blanco de un mercado, es

decir explotar el segmento que se ha escogido.

Baena (2011), mencioné que el posicionamiento es la experiencia grabada
mental que tiene el cliente de un servicio o producto determinado, para ello las
estrategias deben ser fortalecer la posicién actual de la empresa o en su defecto

volver a reposicionarlo en el mercado, vigilando lo que los clientes necesitan.

Indicador 1: Innovacion. Gonzales (2014), precisé a la innovacion como un factor
basico para el desarrollo, debe incorporar las necesidades, los servicios junto

con la tecnologia en un mercado.
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Indicador 2: Exclusividad. Alvarez (2017), mencion6 que es hacer sentir Gnico al
cliente, haciendo que tu marca sea especial, brindandole una experiencia
diferenciada de la competencia.

Dimension 3: Estrategia de mezcla de mercadotecnia. Fischer y Espejo (2011),
mencionaron que existen elementos como producto, precio, plaza y promocion,
gue se utilizan de forma combinada para impactar a un mercado meta con

diferentes planes estratégicos.

Kotler y Armstrong (2003), manifestaron que también llamado marketing mix,
elementos esenciales para abarcar planes estratégicos como producto, precio,
plaza y promocion, es decir son necesarios para generar herramientas de gran
ayuda para los objetivos empresariales, asi mismo Velasquez (2015), menciono
qgue, los servicios son intangibles, ademas toda empresa independientemente
del giro al que se dedica, cuenta con servicio implicito, es por ello que necesitan

de elementos para comprenden la naturaleza del servicio.

Indicador 1: Producto. Borragini (2017), manifestd que el producto debe tener
caracteristicas y atributos que se ofrece al mercado, consiste en un bien

fundamental.

Indicador 2: Precio. Lovelock y Wirtz (2009), para determinar el precio se indica

el valor que sera cobrado, ya que es el pilar para el futuro de la empresa.

Indicador 3: Plaza. Lovelock y Wirtz (2009), plaza, se denominé a la colocacion

en el mercado y la manera como el cliente llega a la empresa.

Indicador 4: Promocion. Lovelock y Wirtz (2009), son las diferentes maneras de

hacer conocida la marca, haciendo que el mensaje llegue al publico objetivo.

Indicador 5: Proceso. Lovelock y Wirtz (2009), debe ser eficaz para garantizar el

servicio ofrecido, y ser considerado la entrega del valor real.

Indicador 6: Physical, (entorno). Lovelock y Wirtz (2009), Se refiere a la
decoracién de todas las areas, al momento de entregar el servicio ya que es un

factor fundamental.

Indicador 7: Personas. Lovelock y Wirtz (2009), Son los elementos claves para

garantizar el servicio.
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Indicador 8: Productividad. Lovelock y Wirtz (2009), debe estar unido a la calidad

ofrecida, a un menor costo y servicio garantizado.

Dimensién 4: Estrategia de oportunidad. Fischer y Espejo (2011), mencionaron
gue este tipo de estrategia debe contestar a diferentes preguntas como cuando
es el mejor momento para realizar una accion, utilizando diferentes estrategias

como agregarle valor a un producto o servicio.

Rodriguez y Moreno (2014), mencionaron que para utilizar oportunidades se
deben evaluar caracteristicas sobre inversion, sobre la necesidad del mercado,
la demanda para crear tacticas que conlleven a la empresa a cumplir sus

objetivos.

Indicador 1: Accion. Baeza (2017), es un acto que tiene un fin determinado,
dando una posibilidad de actuar en ambitos diferentes, desde el punto de vista
del marketing es una responsabilidad compartida, ya que el mercado es muy
dinamico.

Indicador 2: Valor agregado. Bujan (2014), mencion6 que es la mejora que la
organizacion hace a su producto o servicio, es decir ofrece algo similar, pero con

un valor modificado significativo para el cliente.
Respecto a la variable dependiente Fidelizacion de clientes

Mondati (2013), manifestd que la fidelizacion de clientes es crear un vinculo
firme, referente al producto o servicio brindado. Asi mismo este sea de manera
permanente o esporadico, ya que el fin de la empresa es que el consumidor opte

por este como primera opcion.

Alcaide (2015), precis6 que fidelizar clientes es establecer una relacion directa
entre cliente-empresa, creando un vinculo mayor prolongado en el tiempo. Asi
mismo existen herramientas de fidelizacién, delimitadas como expectativas
claves para evaluar la calidad de los servicios de una empresa determinada,
entre las mas importantes, estas son: cortesia, comprension y conocimiento del

cliente, profesionalidad, fiabilidad, y seguridad.

Dimension 1: Cortesia. Alcaide (2015), segun el autor esta dimension se refiere

al buen trato hacia el cliente y que este se sienta satisfecho con el servicio.
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Indicador 1: Trato. Pérez y Merino (2014), definieron como una accion de relacion

con individuos.

Indicador 2: Servicio. Raffino (2020), mencioné en el enfoque econémico es la

actividad que permanece para satisfacer una necesidad.

Dimension 2: Comprension y conocimiento del cliente. Alcaide (2015), mencion6
al cliente como fuente de obtencion de resultados que comprendan las

necesidades requeridas por él, segun su percepcion Optica.

Indicador 1: Necesidades. Thompson (2010), la necesidad es un elemento

esencial del ser humano, siendo un estado de carencia.

Indicador 2: Imagen. Peiro (2020), la imagen de marca es la percepcién que tiene

creada el consumidor en la mente.

Dimension 3: Profesionalidad. Alcaide (2015), comprende con énfasis en los
servicios prestados a los clientes, resolviendo sus inquietudes respecto a los
inconvenientes y dudas que pueda tener el consumidor, ya que es la manera

mas eficaz de llegar al usuario del servicio.

Indicador 1: Personal calificado. Romero (2016), dentro de un proceso de
seleccion exitosa debe tener a personas capaces de formar parte de una
organizacion, haciendo una tendencia y lograr altos rendimiento de parte de sus

colaboradores.

Indicador 2: Atencidn personalizada. Cervo y D"Antona (2011), referente a ello
el cliente podra ser el centro de atencion, interactuar con la empresa y podra

sentirse importante.

Dimension 4: Fiabilidad. Alcaide (2015), precis6 como confiabilidad a sus
prestaciones de servicios, de manera que cumpla con lo establecido, generando
un compromiso firme con el cliente, desarrollando mejoras y siendo leal en cada

una de sus actividades a realizar por la empresa.

Indicador 1: Compromiso. Omar y Florencia (2008), mencionaron que es la
capacidad para poder influir directamente con el cliente, creando lazos

emocionales que van unidos a la organizacion.
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Indicador 2: Mejora continua. Carro y Gonzalez (2013), manifestaron que es
utilizado como termino Kaizen, siendo este un proceso de cambio para su mayor

valoracion, resaltando los més adecuado y asi lograr calidad total.

Dimensién 5: Seguridad. Alcaide (2015), es la preocupacion por los aspecto
fisicos y financieros, ofreciendo confidencialidad en cuanto a sus transacciones
y al cuidado de las areas donde los clientes permaneceran.

Indicador 1: Proteccion. Figallo, Avila y Quiroga (2013), es el sentido de apoyo,
custodia de los derechos de uso datos que son confidenciales para los

individuos.

Indicador 2: Garantia. Keskin (2019), es la confianza que el cliente cuenta con el
servicio o producto al momento de adquirirlo, es decir evitara que genere dudas

hacia los clientes.

3.5. Poblacion, muestray muestreo

Los autores, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definieron a la poblacion
0 universo a un grupo definido donde se va a ejecutar estudios. La poblacion de
dicha investigacion estuvo conformada por 414 clientes inscritos. Asi mismo
definieron a la muestra, que forma parte de una poblacion, llamado fragmento
donde se va a obtener datos dentro de un proceso de investigacion para efectuar,
comprobar y analizar variables. Por ultimo, el muestreo es una técnica empleada
para tener la seguridad, ya sea mayor o menor, haciendo que la muestra sea

representativa.

Se utilizé el muestreo probabilistico para poblaciones finitas, ya que mediante

esta formula se determind las unidades para dicho informe de investigacion.

B N.Z?%.p.q
~e2,(N-1)+Z2.p.q

Ny

Donde:

ny: muestra

N: poblacién

Z: nivel de confianza (95% = 1.96)
p: proporcion esperada (0.50)
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q: proporcién no esperada ((1 — p) = 0.50)

e: margen de error (0.05)

Por lo tanto, se obtuvo el tamafio de la muestra de 135 unidades (Clientes

Inscritos).

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para el informe de investigacion se utilizé la técnica encuesta, se desarrollo un
cuestionario con un total de 24 preguntas, donde permitié6 medir a las variables
de la investigacion.

Segun el autor Carrasco (2005), el cuestionario es el medio fisico que se le da a
una persona, con el fin de ayuda al investigador para obtener respuesta acerca
del estudio. Para el instrumento se construyé dos cuestionarios uno por cada
variable, donde se utilizo afirmaciones para la formulacion de items, asi mismo

se utilizo la escala de Likert para medir la respuesta.

Se sumo investigaciones como antecedentes, articulos cientificos que facilitaron
y ayudaron a comprender la problemética mencionada de la investigacion, las
teorias y las conclusiones se tomaran en cuenta para la discusion de los
resultados. Para el marco tedrico se utilizd investigaciones virtuales para
incrementar el cuerpo de estudio.

Tabla 1
Escala Likert, valores para el instrumento

Escala Valores

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

R N W b~ O

Totalmente en desacuerdo

Fuente: Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)

Para los autores, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la validez es un
atributo de los instrumentos, que se mide con objetividad, veracidad, precision y

autenticidad aquello que el investigador desea medir de las variables.
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Para ello se utilizé una validez de juicio de expertos, entre especialistas y
metoddlogos, con grados de Magister y Doctor profesionales en Administracion,
como la Dra. Villanueva Figueroa, Rosa Elvira, el Dr. Cardenas Saavedra,
Abraham y el Magister Ferndndez Bedoya, Victor Hugo, cuyas validaciones
estan considerados como anexo 3.

De acuerdo a Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014), la confiabilidad debe ser
consistente estable, porque los resultados no varian, a pesar de aplicarlos en
otro tiempo, asi mismo debe ser predecible y objetivo.

George y Mallery (2003), recomendaron evaluar los siguientes valores para el

coeficiente alfa de Cronbach.

- Coeficiente alfa > 0.9 es excelente.

- Coeficiente alfa > 0.8 es bueno.

- Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable.

- Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable.
- Coeficiente alfa > 0.5 es pobre.

- Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable.

Se realiz6 la confiabilidad de la prueba piloto a 30 clientes del gimnasio Club
Gym, por medio del estadistico alfa de Cronbach, donde el resultado de la
variable independiente, estrategias de mercadotecnia, obtuvo un valor de 0,917.
El resultado de la variable dependiente, fidelizacion de clientes, obtuvo un valor
de 0,913, es decir cada variable presenté un nivel excelente de confiabilidad.

Ambos resultados de confiabilidad estan considerados en el anexo 5.

3.7. Procedimientos

Para la prueba piloto se realizé una encuesta por medio de formularios Google
a clientes del gimnasio Club Gym ubicado en el distrito de Independencia,
permitio evaluar la confiabilidad de los instrumentos a través de un conjunto de
items que midieron a las variables de la investigacion, ademas para la obtencion
de datos de informacién, se solicito el permiso respectivo a la empresa de estudio
para hacer posible el desarrollo de la encuesta a sus clientes inscritos.

Asi mismo para la muestra de estudio, en el gimnasio Time Fit, se realiz6 una
encuesta por medio de formularios Google, para la obtencion de datos de

informacion, se solicitod el permiso respectivo a la empresa para hacer posible el
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desarrollo de la encuesta, motivo por el que se adjunta la carta de autorizacion

en el anexo 7.

3.8. Método de analisis de datos

Se utiliz6 un andlisis de datos descriptivo e inferencial, que de acuerdo a
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), es descriptivo porque analiza datos y
presenta de forma de distribucion de frecuencias, graficas, medidas de
variabilidad, puntuaciones y medidas de tendencia central. Es inferencial porque
esta basado en probabilidad y efectia estimacion muestral, asi mismo se utilizo
como prueba no paramétrica el estadistico Rho de Spearman por tratarse de
variables cualitativas con escala de medicién ordinal, a su vez el analisis de
regresion lineal para ver el grado de influencia y el efecto de la variable
independiente hacia la variable dependiente.

Todo ello se proceso6 en el programa IBM SPSS statistic 26 y Excel 2016.

3.9. Aspectos éticos

Por razones éticas no se menciono los nombres de los propietarios de la unidad
de analisis, ya que esa informacion es de caracter privado para el investigador
del informe, asi mismo las personas encuestadas estuvieron sujetas a tomar la
decision de no participar en la encuesta, ya que no es de caracter obligatorio, a
la vez no se divulgaron los nombres de los clientes que respondieron la encuesta,

ya que estuvo dirigida de manera anonima.
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IV. RESULTADOS

Anélisis descriptivo

Analisis de la variable independiente: Estrategias de mercadotecnia

Tabla 2
Distribucion de frecuencia y porcentaje de Estrategias de mercadotecnia
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
INDIFERENTE 2 1,5 1,5 1,5
valido _2EACUERDO 99 73,3 73,3 74,8
TOTALMENTE DE ACUERDO 34 25,2 25,2 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Datos que provienen de los 135 encuestados

Porcentaje

INDIFERENTE DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Figura 1. Distribucion porcentual de la variable independiente

estrategias de mercadotecnia

Interpretacion: En la tabla 2 y figura 1, se evidencio los resultados obtenidos

mediante la encuesta a un total de 135 clientes del gimnasio Time Fit, donde se

presentd que, un 73,3% estd de acuerdo con las estrategias utilizadas en la

empresa, ademas un 25,2% manifesto estar totalmente de acuerdo con lo que se

aplica, siendo un porcentaje minino de 1.5% demostrando indiferencia a las

estrategias que empleo la empresa hacia sus clientes.

Andlisis de la variable dependiente: Fidelizacién de clientes

Tabla 3
Distribucion de frecuencia y porcentaje de Fidelizacién de clientes
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
vélido acumulado
Vélido INDIFERENTE 17 12,6 12,6 12,6
DE ACUERDO 63 46,7 46,7 59,3
TOTALMENTE DE ACUERDO 55 40,7 40,7 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Datos que provienen de los 135 encuestados
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Frecuencia

INDIFERENTE

DE ACUERDO TOTALMENTE DE
ACUERDO

Figura 2. Distribucion porcentual de la variable dependiente

fidelizacion de clientes

Interpretacion: En la tabla 3 y figura 2, se evidencio los resultados obtenidos

mediante la encuesta a un total de 135 clientes del gimnasio Time Fit, donde se

presentd que, un 46,7% esta de acuerdo con el servicio ofrecido, esto permitié tener

clientes fidelizados, ademas un 40,7% manifestd estar totalmente de acuerdo con

lo recibido, siendo leales a la empresa, el 12,6% demostré indiferencia a las

medidas que emplea el gimnasio para mantener un vinculo duradero empresa-

cliente.
Analisis inferencial
Prueba de hipétesis

Tabla 4
Rango de interpretacion de correlaciones
Valor de Rs Significado
-1 Correlacion negativa perfecta
-0,70a—99 Correlacion negativa muy perfecta
-0,4a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,40 a 0,69 Correlacion positiva moderada
0,70 a 0,99 Correlacion positiva muy fuerte
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)
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Condicién:

Significancia T = 5% (0.05), nivel de confianza = 95%, Z= 1,96

Regla de decision:

Sig. E<SigT = se rechaza Ho

Sig. E>SIigT = se acepta Ho

Formulacion de hipétesis general

Ho: No existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la fidelizacion

de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Ha: Existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la fidelizacion de

clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 5

Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de Estrategias de
mercadotecnia y la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020

VI: ESTRATEGIAS DE

VD: FIDELIZACION

MERCADOTECNIA DE CLIENTES

(Agrupada) (Agrupada)
VI: ESTRATEGIAS DE S;fggggf de 1,000 673"
MER&QBS;ESN'A Sig. (bilateral) ) 1000
Rho de N 135 135

Spearman ici -

P VD: FIDELIZACION S;fggggtﬁ de 673 1,000
DE CLIENTES g0 “ijateral) 1000 :
(Agrupada) N 135 135

Fuente: Datos que provienen de los 135 encuestados

Interpretacion: En la tabla 5 se obtuvo como coeficiente de correlacion Rho de

Spearman 0,673. Se determiné que existe una correlacién positiva moderada

referido a las estrategias de mercadotecnia y la fidelizacion de cliente, asi mismo

se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es menor que (significancia T=

0,05). Por lo tanto, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipoétesis alterna, es

decir existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la fidelizacién de

clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
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Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la cortesia en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Ha: Existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la cortesia en el

gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 6
Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de Estrategias de
mercadotecnia y la cortesia en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020

VI: ESTRATEGIAS DE

MERCADOTECNIA C: CORTESIA
(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente de -
VI: ESTRATEGIAS DE correlacién 1,000 ,624
MERCADOTECNIA : :
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 135 135
Spearman Coef|C|e_qte de 624" 1,000
C: CORTESIA correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 135 135

Fuente: Datos que provienen de los 135 encuestados

Interpretacion: En la tabla 6 se obtuvo como coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, siendo igual a 0,624 puntos, se determin6 que existe una correlacion
positiva moderada referido a las estrategias de mercadotecnia en la cortesia, asi
mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es menor que
(significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazoé la hipdtesis nula y se acepto la
hipotesis alterna, es decir existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia

y la cortesia en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la comprension

y conocimiento del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Ha: Existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la comprension y

conocimiento del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
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Tabla 7
Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de Estrategias de
mercadotecnia y la comprension y conocimiento del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima,
2020
VI: ESTRATEGIASDE ~ CC: COMPRENSION Y
MERCADOTECNIA CONOCIMIENTO DEL

(Agrupada) CLIENTE (Agrupada)
Coeficiente de "
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
Rho de N 135 135
Spearman Coeficiente de .
: - ,67 1,
G SOUPRENSIONY conelacn o
CLIENTE (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 135 135

Fuente: Datos que provienen de los 135 encuestados

Interpretacion: En la tabla 7 se obtuvo como coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, siendo igual a 0,679 puntos, se determin6 que existe una correlacion
positiva moderada referido a las estrategias de mercadotecnia en la comprension y
conocimiento del cliente, asi mismo se evidencio el nivel de significancia (sig =
0,000), es menor que (significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazo la hipotesis
nulay se acepto la hipétesis alterna, es decir existe correlacion entre las estrategias
de mercadotecnia y la comprension y conocimiento del cliente en el gimnasio Time
Fit, Lima, 2020.

Hipotesis especifica 3:

Ho: No existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la

profesionalidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Ha: Existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la profesionalidad

en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
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Tabla 8
Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre Estrategias de
mercadotecnia y la profesionalidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020

VI: ESTRATEGIAS DE P: PROFESIONALIDAD

MERCADOTECNIA (Agrupada)
(Agrupada) grip
Coeficiente de -
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
Rho de N 135 135
Spearman Coeﬂmente de 549" 1,000
P: PROFESIONALIDAD correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 135 135

Fuente: Datos que provienen de los 135 encuestados

Interpretacion: En la tabla 8 se obtuvo como coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, siendo igual a 0,549 puntos, se determin6 que existe una correlacion
positiva moderada referido a las estrategias de mercadotecnia en la
profesionalidad, asi mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es
menor que (significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazo la hipotesis nula y se
acepto la hipotesis alterna, es decir existe correlacion entre las estrategias de

mercadotecnia y la profesionalidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Hipotesis especifica 4:

Ho: No existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la fiabilidad en
el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Ha: Existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la fiabilidad en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 9

Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre Estrategias de
mercadotecnia y la fiabilidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020

VI: ESTRATEGIAS DE

MERCADOTECNIA F:(;'Arf”:(?a?')
(Agrupada) grup
Coeficiente de "
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
Rho de N 135 135
s —
pearman Coef|C|e.n,te de 550" 1,000
F: FIABILIDAD correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 135 135

Fuente: Datos que provienen de los 135 encuestados
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Interpretacion: En la tabla 9 se obtuvo como coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, siendo igual a 0,550 puntos, se determiné que existe una correlacion
positiva moderada referido a las estrategias de mercadotecnia en la fiabilidad, asi
mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es menor que
(significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazé la hipotesis nula y se acept6 la
hipétesis alterna, es decir existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia
y la fiabilidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Hipo6tesis especifica 5:

Ho: No existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la seguridad en
el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Ha: Existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia y la seguridad en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 10
Andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre Estrategias de

mercadotecnia y la seguridad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020
VI: ESTRATEGIAS DE

MERCADOTECNIA S: (,SAEEU:(LE;A D
(Agrupada) grup
Coeficiente de -
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
Rho de N 135 135
Spearman Coef|C|e.n'te de 661" 1,000
S: SEGURIDAD correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 135 135

Fuente: Datos que provienen de los 135 encuestados

Interpretacion: En la tabla 10 se obtuvo coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, siendo igual a 0, 661 puntos, se determind que existe una correlacion
positiva moderada referido a las estrategias de mercadotecnia en la seguridad de
cliente, asi mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es menor que
(significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazé la hipétesis nula y se acepto la
hipotesis alterna, es decir existe correlacion entre las estrategias de mercadotecnia

y la seguridad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
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Andlisis R2

Formulacion de hipotesis general:

Ho = No existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la
fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Hi = Existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la

fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 11
Coeficiente de discriminacion R2 Fidelizacién de clientes
Coeficiente de correlacion R2

0.673 0.453
Fuente: Datos provenientes de la muestra de estudio

Grafica de ecuacion lineal de regresion

Donde:

Y: Variable dependiente: Fidelizacion de clientes

X: Variable independiente: Estrategias de mercadotecnia

Bo: Valor de punto de corte de la recta de regresion con el eje Y (0; 0,16): Valor en
porcentaje de aporte de la variable independiente Estrategias de
mercadotecnia para el cambio de la variable dependiente Fidelizacion de
clientes es 95%

Y = Bo + B1X; Fidelizacion de clientes = 0,16+(0,95) Estrategias de mercadotecnia
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VD: FIDELIZACION DE CLIENTES (Agrupada)

10 ° o

10 15 20 25 30

V| : ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA(Agrupada)

Figura 3. Regresion lineal de estrategias de mercadotecnia
en la fidelizacion de clientes

Interpretacion: En la tabla 11 se obtuvo 0,453 como coeficiente de discriminacion
de cambio que sufrié la variable dependiente: Fidelizacion de clientes por accion o
efecto de la variable independiente: Estrategias de mercadotecnia, dado que el
cambio es 45,3%. Asi mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es
menor que (significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazo la hipétesis nula y se
acepto la hipotesis alterna, es decir existe influencia significativa de las estrategias
de mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Del mismo modo, la variable estrategias de mercadotecnia aporta un 95% para que

se produzca la variacion en la fidelizacion de clientes.
Hipotesis especifica 1:

Ho = No existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la
cortesia de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Hi = Existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la

cortesia en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 12
Coeficiente de discriminacion R2 cortesia
Coeficiente de correlaciéon R2
0.624 0.389

Fuente: Datos provenientes de la muestra de estudio
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Interpretacion: En la tabla 12 se obtuvo 0,389 como coeficiente de discriminacion
de cambio que sufrid la dimension cortesia por accion o efecto de la variable
independiente: Estrategias de mercadotecnia, dado que el cambio es 38,9%. Asi
mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es menor que
(significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazé la hipétesis nula y se acepto la
hipotesis alterna, es decir existe influencia significativa de las estrategias de
mercadotecnia en la cortesia en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Del mismo modo,
la variable estrategias de mercadotecnia aporta un 76,4% para que se produzca la

variacion en la cortesia.
Hipotesis especifica 2:

Ho = No existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la
comprension y conocimiento del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Hi = Existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la

comprension y conocimiento del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 13
Coeficiente de discriminacion R2 Comprension y conocimiento
del cliente

Coeficiente de correlaciéon R2

0.679 0.461
Fuente: Datos provenientes de la muestra de estudio

Interpretacion: En la tabla 13 se obtuvo 0,461 como coeficiente de discriminacion
de cambio que sufrié la dimension comprension y conocimiento del cliente por
accion o efecto de la variable independiente: Estrategias de mercadotecnia, dado
gue el cambio es 46,1%. Asi mismo se evidencio el nivel de significancia (sig=
0,000), es menor que (significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazé la hipotesis
nula y se aceptoé la hipotesis alterna, es decir existe influencia significativa de las
estrategias de mercadotecnia en la comprension y conocimiento del cliente en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Del mismo modo, la variable estrategias de
mercadotecnia aporta un 93,3% para que se produzca la variacion en la

comprensiéon y conocimiento del cliente.
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Hipo6tesis especifica 3:

Ho = No existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la
profesionalidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Hi = Existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la
profesionalidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 14
Coeficiente de discriminacién R2 Profesionalidad
Coeficiente de correlacion R2

0.549 0.301
Fuente: Datos provenientes de la muestra de estudio

Interpretacion: En la tabla 14 se obtuvo 0,301 como coeficiente de discriminacion
de cambio que sufrio la dimension profesionalidad por accion o efecto de la variable
independiente: Estrategias de mercadotecnia, dado que el cambio es 30,1%. Asi
mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es menor que
(significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazo la hipétesis nula y se acepto la
hipGtesis alterna, es decir existe influencia significativa de las estrategias de
mercadotecnia en la profesionalidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Del
mismo modo, la variable estrategias de mercadotecnia aporta un 73,1% para que

se produzca la variacion en la profesionalidad.

Hipotesis especifica 4:

Ho = No existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la
fiabilidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Hi = Existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la

fiabilidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 15
Coeficiente de discriminacion R2 Fiabilidad
Coeficiente de correlaciéon R2
0.550 0.302

Fuente: Datos provenientes de la muestra de estudio

Interpretacion: En la tabla 15 se obtuvo 0,302 como coeficiente de discriminacién
de cambio que sufrié la dimension fiabilidad por accion o efecto de la variable

independiente: Estrategias de mercadotecnia, dado que el cambio es 30,2%. Asi
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mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es menor que
(significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazé la hipétesis nula y se acepto la
hipétesis alterna, es decir existe influencia significativa de las estrategias de
mercadotecnia en la fiabilidad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Del mismo
modo, la variable estrategias de mercadotecnia aporta un 89,8% para que se

produzca la variacién en la fiabilidad.
Hipotesis especifica 5:

Ho = No existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la
seguridad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Hi = Existe influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la
seguridad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Tabla 16
Coeficiente de discriminacion R2 Seguridad
Coeficiente de correlacion R2
0.661 0.437

Fuente: Datos provenientes de la muestra de estudio

Interpretacion: En la tabla 16 se obtuvo 0,437 como coeficiente de discriminacion
de cambio que sufrid la dimension fiabilidad por accion o efecto de la variable
independiente: Estrategias de mercadotecnia, dado que el cambio es 43,7%. Asi
mismo se evidencio el nivel de significancia (sig= 0,000), es menor que
(significancia T= 0,05). Por lo tanto, se rechazé la hipdtesis nula y se acepto la
hipotesis alterna, es decir existe influencia significativa de las estrategias de
mercadotecnia en la seguridad en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Del mismo
modo, la variable estrategias de mercadotecnia aporta un 110,8% para que se

produzca la variacion en la seguridad.
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V. DISCUSION

La presente investigacion se baso en constructos tedricos sobre estrategias de
mercadotecnia y fidelizacion de clientes, se tuvo como objetivo general, explicar la
influencia de las estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Para ello se formul6 la hipbtesis general, existe
influencia significativa de las estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de
clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020. Conforme a los resultados obtenidos
durante el proceso de la investigacion, la variable independiente, estrategias de
mercadotecnia, se obtuvo que el 73,3 % de los clientes encuestados en el gimnasio
Time Fit refieren estar de acuerdo con las estrategias que aplica la empresa, a su
vez para la variable dependiente fidelizacion de clientes, un 46,7 % esta de acuerdo
con el servicio ofrecido, por lo cual les permitio tener un vinculo duradero en la
empresa. De acuerdo al analisis inferencial, la prueba no paramétrica Rho de
Spearman se obtuvo un valor de 0,673, por lo que se evidencio una correlacion
positiva moderada, esto indicé que ambas variables estan direccionadas hacia un
mismo sentido. Asi mismo a través del analisis de R? se obtuvo un 0,453, es decir
un 45,3% de cambio que sufre la variable dependiente frente a las estrategias de
mercadotecnia, en cuanto a regresion lineal, se obtuvo el aporte de un 95 % para
gue exista una variacion de cambio significativo en la variable dependiente. Es
decir, aplicar estrategias en la empresa Time Fit generd un alto indice de clientes
fidelizados.

Los resultados obtenidos fueron similares a los elaborados por Saetang y
Pathomsiricul (2016), en su articulo titulado, Estrategia de marketing relacional para
lograr la fidelizacidon de los clientes, realizado en Tailandia, en donde se obtuvo un
45% como coeficiente de discriminacion, estos resultados se asemejan a la
presente investigacion, ya que se obtuvo un 45,3% de coeficiente de discriminacion
de cambio de la variable dependiente fidelizacion de clientes por efecto de la
variable independiente, estrategias de mercadotecnia, es decir este cambio
repercute en la lealtad empresa-cliente.

Por otro lado, se consider6 a Barreto y Caballero (2018), en su tesis
Influencia del marketing relacional en la fidelizacién de los clientes habituales casa
andina select zorritos, de la Universidad Nacional de Tumbes, que tuvo como

objetivo general, determinar como el marketing relacional influye en la fidelizacién

35



de los clientes habituales de Casa Andina Select Zorritos, Tumbes, 2018. Como
resultado del analisis inferencial a través de la prueba de correlacion Rho de
Spearman, se obtuvo un valor de 0,613, por lo que son similares a la correlaciéon de
la presente investigacion dando una correlacion de 0,673, para ambas investigacion
se demostro una correlacion positiva moderada, ademas el valor de significancia
para ambos estudios es de 0,000, por lo que se aceptd la hipotesis alterna que
conllevé a la existencia de correlacion entre la variable independiente y la
dependiente.

Con respecto a los resultados obtenidos por Arismunandar, Hartoyo y
Krisnatuti (2019), en su articulo titulado, The influence of experiential marketing on
customer satisfaction and loyalty of corner coffe shop in Langsa, se evidencio el
nivel de significancia (sig= 0,001), es menor que (significancia T= 0,05), por lo que
se pudo demostrar aceptando la hipotesis alterna que existe influencia significativa
del marketing experiencial hacia la satisfaccion y fidelizacion en Shop Coffe. Estos
resultados son similares a la presente investigacion, ya que el nivel de significancia
fue de (sig= 0,000), asi mismo ambas investigaciones concluyeron que existe
influencia significativa positive por parte de la variable independiente, ademas
atribuye un efecto importante en la fidelizacion de clientes.

Mientras que, los resultados obtenidos por Ki- Pyeong, et. al (2014), en su
articulo titulado, The effects of co- Brand marketing mix strategies on customer
satisfaction, trust and loyalty for médium and small traders and manufacturers, se
obtuvo un valor de correlacion de 0,78. Estos resultados son similares a la presente
investigacion ya que se obtuvo un valor de correlacion de 0,673, por lo que se
determind que existe correlacion positiva moderada de las variables estudiadas en
el gimnasio Time Fit, Lima, 2020, para ambas investigaciones se determiné el
mismo grado de correlacion, es decir indico el sentido de sus variables, las dos
estan yendo en la misma direccion.

Los resultados obtenidos por Mulazid, Fadilah, y Sesunan (2018), en su
articulo titulado, The effect of marketing mix, brand image and service quality on
customer loyalty in bank bni Syariah, fueron similares en cuanto al estadigrafo
utilizado R?, asi mismo difieren en los resultados, donde se obtuvo un 76,2 % como
coeficiente de discriminacion, en la presente investigacion se obtuvo 45,3%, siendo

un porcentaje menor al estudio de los autores mencionados. Esto reflejé que su
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unidad de andlisis recibié servicios diferenciados y que, al aplicar estrategias,
conllevaron a un aporte significativo y un cambio considerable a la empresa.

Asu vez, concuerdan con los resultados inferenciales elaborados por
Guzman (2014), en su tesis titulada, Estrategia de marketing relacional para lograr
la fidelizacion de los clientes, de la Universidad Peruana Unién de San Martin,
donde se evidencio el nivel de significancia de un valor p= 0,000, siendo similares
a la presente investigacion donde se obtuvo un nivel de significancia de p=0,000,
lo cual dio valida la hipotesis alterna, asi mismo se asemejan en los resultados de
coeficiente de variacion, por lo que se determiné un porcentaje estandar para
ambos estudios un 40% de grado de variacion hacia la variable dependiente.

Los resultados obtenidos por Azhar, et. al (2018), en su articulo titulado, The
role of marketing mix and service quality on tourist satisfaction and loyalty at
Samosir, difieren en el estadigrafo utilizado, ya que utilizaron el modelo estructural
de salida del valor t, siendo un 4,19, por lo que fue mayor a 1,96, donde se evidencio
gue la variable marketing mix tiene un efecto positivo en la fidelizacion de clientes.
Asi mismo la presente investigacion utilizo la regresion lineal para ver el efecto de
influencia, en donde se obtuvo un 95% de efecto de la variable independiente en la
variable dependiente, las conclusiones fueron similares puesto que aplicaron
estrategias donde se enfocaron en los elementos como servicio, calidad y
satisfaccion para incrementar la fidelizacion de sus clientes.

Del mismo modo de acuerdo Hossein (2017), en su articulo, Ranking the
effect of services marketing mix elements on the loyalty of customers by using topsis
method (case study: city bank branches in Tehran), se asemeja en el analisis
inferencial, ya que utilizd Rho de Spearman para probar sus hipotesis, relacionando
el medio fisico, factores ambientales y la competencia, obtuvo valores entre 0,04 y
0,08, donde el valor mas alto conllevd una correlacion positiva de nivel moderado,
por lo que el resultado es similar a la presente investigacion, donde se obtuvo un
valor de 0,673, lo cual demostré una correlacion positiva moderada.

Los resultados obtenidos por Ahmed (2019), en su articulo titulado The role
of content marketing in enhancing customer loyalty: An empirical study on private
hospitals in Saudi Arabia, donde realiz6 el analisis de R?, por lo que obtuvo un 30%
de variacién en la variable dependiente fidelizacion de clientes, difieren de la

presente investigacion, dado que en el analisis de R2 obtenido fue mayor con un
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45,3%, esto se diferencia debido al giro del negocio y las posibles estrategias que
tuvo que implementar la empresa referente a la calidad del servicio para mantener
la fidelidad y el vinculo empresa- cliente.

Respecto a los autores Mustagimah, Hartoyo y Nurmalina (2019), en su
articulo titulado Marketing mix effect towards customer satisfaction and loyalty:
Case Study of Rejuve Cold- Pressed Drinks, muestra similitud en el andlisis de sus
dimensiones respecto a la mezcla del marketing mix donde los precios y las
promociones afectan directamente en la satisfaccion y fidelizacion del cliente, por
lo que para la presente investigacion esta dimension impacta en la cantidad de
inscritos, el interés del posible consumidor, puesto que brindar precios acorde a su
capacidad y promociones atrayentes generaron que los clientes se inscriban y
renueven su Servicio.

Mientras que, los resultados obtenidos por Permata (2019), en su articulo
titulado, Customer loyalty from perspective of marketing mix strategy and customer
satisfaction a study from Grab- online transportation in era of industrial revolution
4.0. realizado en Indonesia fueron similares a la presente investigacion en cuanto
a su metodologia, donde utilizO enfoque cuantitativo, nivel de investigacion
explicativo y el método hipotético deductivo, por lo que se asemeja a la presente
investigacion, ya que tuvo las mismas caracteristicas metodologicas, asi mismo
coinciden en cada elemento del marketing mix del servicio, donde se refleja la
importancia del factor lealtad y compromiso que otorga la empresa para sus
clientes.

Los resultados obtenidos por Ching- Hung, Kuo- Min y Santos (2019), en su
articulo titulado, A study of the effect of service recovery on customer loyalty based
on marketing Word of mouth in tourism industry, realizado en China, difieren en los
porcentajes de coeficiente de discriminacion R2, puesto que obtuvieron un 34,9%,
asi mismo en la presente investigacion se obtuvo un 45,3%, donde se pudo inferir
la variacion de cambio de la variable dependiente por efecto de la independiente,
ademéas se asemejan en el nivel de significancia obtenida, para ambas
investigaciones fue un valor de 0,000 evidenciando la aprobacion de sus hipétesis
alternas. Esto dejé como principal recomendacién que, en un entorno o giro de
negocio altamente competitivo, prestar servicio de calidad y un trato diferenciado

genero ventajas competitivas en la organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: De acuerdo a los resultados obtenidos se ha corroborado la hipotesis
general y especificas, afirmando que existe influencia significativa, pues se obtuvo
una variacion del 45,3%, ya que respecto al andlisis R2, con un valor de 0,453,
evidenciando una variacion de cambio significativo que sufri6 la variable
dependiente fidelizaciébn de clientes por parte de la variable independiente
estrategias de mercadotecnia. Asi mismo en cuanto a los resultados de regresion
lineal, se evidencio un aporte de un 95% de la variable independiente para que se
produzca la variacion en la fidelizacion de clientes, es decir aplicar planes
estratégicos con un fin determinado gener6 que los clientes renueven sus
membresias y opten por tener un vinculo duradero en la empresa como cliente

satisfecho.

Segunda: Mientras que en el objetivo especifico 1, se ha demostrado una variacion
del 38,9 %, ya que, respecto al analisis R?, se obtuvo un valor de 0,389, por lo que
existe una variacion de cambio significativo que sufrid la dimension dependiente
cortesia por parte de la variable independiente estrategias de mercadotecnia. Asi
mismo en cuanto a los resultados de regresion lineal, se evidencio un aporte de un
76,4% de la variable independiente para que se produzca la variacion en la
dimension cortesia. Este valor importante para los clientes compromete a los
colaboradores, ya que un servicio cortes genera un acto de amabilidad y

comunicacion y por consecuente la fidelizacion.

Tercera: Respecto al objetivo especifico 2, se ha demostrado una variacion del
46,1%, ya que en el andlisis R2, se obtuvo un valor de 0,461, por lo que existe una
variacion de cambio significativo que sufridé la dimensibn comprension y
conocimiento del cliente por parte de la variable independiente estrategias de
mercadotecnia. Asi mismo en cuanto a los resultados de regresion lineal, se
evidencio un aporte de un 93,3% de la variable independiente para que se produzca
la variacion en la dimension comprension y conocimiento del cliente, dicho de otra
forma, la empresa arrib6 a estudiar mejor a sus clientes, cuales fueron sus gustos

y preferencias para ofrecerles un servicio diferenciado y de calidad.
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Cuarta: Mientras que en el objetivo especifico 3, se ha demostrado una variacion
del 30,1%, ya que en el analisis R?, se obtuvo un valor de 0,301, por lo que existe
una variacion de cambio significativo que sufrié la dimensién profesionalidad por
parte de la variable independiente estrategias de mercadotecnia. Asi mismo en
cuanto a los resultados de regresion lineal, se evidencio un aporte de un 73,1% de
la variable independiente para que se produzca la variacion en la dimension
profesionalidad, es decir la empresa cont6 con personal capaz y comprometido con
el desemperfio de sus labores.

Quinta: Respecto al objetivo especifico 4, se ha demostrado una variacion del
30,2%, ya que en el analisis R2, se obtuvo un valor de 0,302, por lo que existe una
variacion de cambio significativo que sufrio la dimension fiabilidad por parte de la
variable independiente estrategias de mercadotecnia. Asi mismo en cuanto a los
resultados de regresion lineal, se evidencio un aporte de un 89,8% de la variable
independiente para que se produzca la variacion en la dimension fiabilidad, dicho
de otra manera, este factor importante que cont6 la empresa le permitio ser una
entidad de preferencia para el cliente, en donde al momento de elegir, optaron por

el gimnasio Time Fit.

Sexto: Mientras que en el objetivo especifico 5, se ha demostrado una variacion del
43,7%, ya que, respecto al analisis R2, se obtuvo un valor de 0,437, por lo que existe
una variacion de cambio significativo que sufrié la dimension seguridad por parte
de la variable independiente estrategias de mercadotecnia. Asi mismo en cuanto a
los resultados de regresion lineal, se evidencio un aporte de un 110,8% de la
variable independiente para que se produzca la variacion en la dimension
seguridad, es decir para los clientes la seguridad representa un factor clave al
momento de adquirir un servicio, por ello los clientes se sintieron seguros dentro de

las instalaciones y con las membresias ofrecidas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la empresa Time Fit aplicar diferentes estrategias
enfocados al servicio, asimismo implementar un plan de marketing diferenciado de
la competencia, que incluya los elementos vitales de acuerdo al giro del negocio, a
Su vez crear una comunicacion interna soélida para ofrecer un mejor servicio.
Segunda: De acuerdo a la segunda conclusion, respecto a la cortesia entregada en
la empresa, se debe trabajar en el trato brindado al cliente, dado que, por los
resultados obtenidos, es una muestra referente que este elemento es clave para
fidelizar. Por ello debe contribuir con capacitaciones a su personal para repotenciar
la calidad del servicio brindado.

Tercera: De acuerdo a la tercera conclusion, respecto a la comprension vy
conocimiento del cliente, se debe aplicar técnicas que involucren las opiniones de
los clientes para ser considerados al momento de brindar el servicio y los hallazgos
obtenidos puedan ser reforzados de manera continua. Por ello aplicar herramientas
como apoyo para ver la realidad del servicio entregado repercute en el objetivo
principal de la empresa.

Cuarta: De acuerdo a la cuarta conclusion, respecto a la profesionalidad se debe
seguir reclutando personal calificado y entrenarlos de manera periodica para
obtener resultados positivos, es decir seguir prestando un servicio bajo los factores
competitividad y calidad, asi mismo atraer a los clientes por parte del servicio que
brinda sus colaboradores.

Quinta: De acuerdo a la quinta conclusion, respecto a la fiabilidad que tiene la
empresa ante la competencia, se debe mantener la imagen de la misma, ya que
ser una entidad fiable demanda seguridad y atraccion al publico como entidad que
realiza sus actividades en proporcién al cuidado de la sociedad y resguardando la
salud ambiental.

Sexta: De acuerdo a la sexta conclusion, respecto a la seguridad que transmite la
empresa en sus instalaciones y en las membresias que sus clientes adquieren, se
recomienda preservar los medios que hacen que el cliente se sienta seguro dentro
y fuera de la entidad estudiada, a su vez darle todos los beneficios como cliente en

cuanto al nivel de certidumbre que genera la empresa.
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Matriz de consistencia

Anexo 1

Estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables y dimensiones

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

Variable independiente:
Estrategias de mercadotecnia

¢;Cual es la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la fidelizacion del cliente en el
gimnasio Time Fit, Lima, 20207

Explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la fidelizacion de clientes en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Existe influencia significativa de
las estrategias de mercadotecnia
en la fidelizacién de clientes en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

Estrategia de entrada

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

Estrategia de segmentacion y
posicionamiento

¢;Cuél es la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la cortesia en el gimnasio Time
Fit, Lima, 20207

¢;Cudl es la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la comprension y conocimiento
del cliente en el gimnasio Time
Fit, Lima, 20207

¢Cudl es la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la profesionalidad en el gimnasio
Time Fit, Lima, 2020?

,Cual es la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la fiabilidad en el gimnasio Time
Fit, Lima, 20207?

¢Cudl es la influencia de las
estrategias de mercadotecnia
en la seguridad en el gimnasio
Time Fit, Lima, 2020?

Explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la cortesia en el gimnasio Time
Fit, Lima, 2020.

Explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la comprensién y conocimiento
del cliente en el gimnasio Time
Fit, Lima, 2020.

Explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la profesionalidad en el gimnasio
Time Fit, Lima, 2020.

Explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia en
la fiabilidad del cliente en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Explicar la influencia de las
estrategias de mercadotecnia
en la seguridad en el gimnasio
Time Fit, Lima, 2020.

Existe influencia significativa de
las estrategias de mercadotecnia
en la cortesia en el gimnasio
Time Fit, Lima, 2020.

Existe influencia significativa de
las estrategias de mercadotecnia
en la comprension y
conocimiento del cliente en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Existe influencia significativa de
las estrategias de mercadotecnia
en la profesionalidad en el
gimnasio Time Fit, Lima, 2020.
Existe influencia significativa de
las estrategias de mercadotecnia
en la fiabilidad en el gimnasio
Time Fit, Lima, 2020.

Existe influencia significativa de
las estrategias de
mercadotecnia en la seguridad
en el gimnasio Time Fit, Lima,
2020.

Estrategia de mezcla de

mercadotecnia

Estrategia de oportunidad

Variable dependiente:
Fidelizacion de clientes

Cortesia

Comprensién y conocimiento del
cliente

Profesionalidad

Fiabilidad

Seguridad

Enfoque: Cuantitativo.
Tipo de estudio: Aplicado

Disefio de estudio: No
experimental - transversal

Nivel de estudio: Explicativo

Método de investigacion:
Hipotético - deductivo

Poblacion: 414 clientes
Muestra: 135 clientes
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 2

Operacionalizacion de la variable independiente: Estrategias de mercadotecnia

Variable o Definicion : : . . Escala de
. Definicion conceptual : Dimensiones Indicadores ltems "y
de estudio operacional medicion
. . . C El gimnasio es de facil acceso para
Fischer 'y Espejo (2011) - Ubicacion cIiegnte i
definieron como estrategia en Estrategia de :
mercadotecnia a un punto entrada . Se cuenta con un mejor servicio
c basico que sigue un proceso, Competencia frente a la competencia.
E crear y planear nuevas tacticas El gimnasio estda en constante
o entre las capacidades y metas, Los autores  Estrategia de Innovacion innovaciéon  respecto a  su
> enfocaéjats al e”tt)‘?mf :'e, Fischer y Espejo  segmentacion y maquinaria.
mercadotecnia cambiante. Asi ; P - . P :
+— , , i identifican cuatro  pgsicionamiento - El servicio brindado es exclusivo y
S memoseonentan aUEITES Gimensiones Bxclushidad gerencaco
L i freci |
(40} controlar, estos esfuerzos MO Producto |Oafem5::izgesgse?éﬁgﬁgs cumplen con
&) comerciales se dividen en: €strategias de i querico p —
CT) Estrategias de  entrada Mercadotecnia. Precio Cgrsn a?;ﬁ%ﬁsa |asggm :feen?:lf; es en —
analizando como, donde es Asi mismo  los Las F:nembresias sonpa tas 'ara todo ©
E mas favorable la ubicacién de autores Plaza piblico ptas p =
ducto o servicio. identifican de 2 a ——— o
) un  pro /I . ., —
S Estrategias de segmentaciony 8 indicadores Estrategia de Promocion ;?rzyp;]c;?:mones que se ofrecen son o)
N posicionamiento dicha tactica por dimension. mezcla de El personal lo motiva continuamente
a se utiizara para explotar el gg considera 1 mercadotecnia Personas con su desempefio en el gimnasio
) mercado meta y mantenerse item por cada a5 4 el oi : q g
o en el tiempo. Estrategias de . dicad Physical (Entorno) gfaaéFngafrogll? ggslgossrstrilnzsecua as
(D) mezcla de mercadotecnia, indicador, P : - .
' rolidasalascuanop, pecio, generando 14 Proceso  ELpeese e e e
= plaza, producto y promocion. tems para el Las?utinas son productivas con el logro
+— ' ' instrumento. iVi
7)) Eiztr:gtoeglgs ggcc%%ortggldafﬁ Productividad de sus objetivos personales
LL] momento para realizar una Accion Las actividades que se realizan son

accion determinada, a razén
gque sea exitosa para la
empresa.

Estrategia de
oportunidad

atractivas al publico.

Valor agregado

Las consultas con el nutricionista
generan valor agregado a su
objetivo personal.

Fuente: Elaboracion propia.



Operacionalizacion de la variable dependiente: Fidelizacion de clientes

Variable o Definicion . : , , Escala de
. Definicion conceptual ; Dimensiones Indicadores ltems "y
de estudio operacional medicion
Trato El trato que recibe por parte de los
Alcaide (2015) precisé Cortesia colaboradores es adecuado.
que E?ehzar C“enfes_‘?s Servicio El servicio prestado es de calidad y
establecer una relacion . i
s o El autor Alcaide cubre sus expectativas.
% ~ identifica cinco i ; i
. Sus necesidades estan cubiertas por
mpr rean n . . .,
g empresa, creando u dimensiones Comprensiony Necesidades | empresa.
vinculo mayor . o
- rolonaado en el mas resaltantes conocimiento
g p g i _ como del cliente Imagen Recomendaria a la empresa respecto
S tiempo. SI mIsmo herramientas a la percepcion que tiene sobre ella
existen herramientas oL o _
QO de fidelizacion. °€ TNaelizacion Personal Los entrenadores estan capacitados o)
© delimitadas Como' de c'Ilente.s'. Se . . calificado para una correcta atencion al cliente. c
- expectativas claves ha .Ide.n tificado ~ Profesionalidad Atencién Los entrenadores desarrollan una '9
‘O para evaluar la calidad 2 mghcado_res lizad rutina apropiada a su evaluacion @)
o de los servicios de una PO dimension. personalizada  gntropométrica.
c,\dl empresa determinada, ,Se considera 1 Compromiso La empresa esta comprometida con
P— entre las mas !tem por cada o P el logro de sus objetivos personales.
((b) . tant i . indicador, Fiabilidad :
S Icr:T:)[:;)el’sin;] eCS(; neq?) ,%Snz?énr; generando 10 Mejpra La empresa se adapta a los cambios
L y cono’cimiento del items para el Continua Y melora confinue
: instrumento. La empresa genera un sentido de
Cllente., . Proteccion seguridad y protecciébn en sus
profesionalidad, : instalaciones
L : Seguridad — : . :
fiabilidad, y seguridad. Los servicios ofrecidos estan cubiertos y
Garantia respaldados en caso de algun incidente

dentro de sus instalaciones.

Fuente: Elaboracion propia.



Relacion de expertos para validaciones de instrumentos

Anexo 3

Expertos

Grado

Instrumento 1

Instrumento 2

Villanueva Figueroa, Rosa Elvira Doctora en Administracién Aplicable Aplicable
Cardenas Saavedra, Abraham Doctor en Administracion Aplicable Aplicable
Fernandez Bedoya, Victor Hugo Magister en Administracion Aplicable Aplicable

Fuente: Elaboracion propia



Validacion por Dra. Villanueva Figueroa, Rosa Elvira

CESAR VALLEIO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad® Sugerencias
Estrategia de entrada Si No Si No Si No
1 | Elgimnasio es de facil acceso al cliente. v v v
2 | Se cuenta con un mejor servicio frente a la competencia. v v v
Comprension y conocimiento del cliente Si No Si No Si No
3 | El gimnasio esta en constante innovacion respecto a su maquinaria. v v v
4 | El servicio brindado es exclusivo y diferenciado. v v v
Estrategia de mezcla de mercadotecnia Si No Si No Si No
5 | Las membresias ofrecidas cumplen con lo requerido por el cliente. v v v
6 | Los precios son asequibles en comparacion a la competencia. v v v
7 | Las membresias son aptas para todo publico. v v v
8 | Las promociones que se ofrecen son atrayentes. v v v
9 | El personal lo motiva continuamente con su desempefio en el gimnasio v v v
10 | Las areas del gimnasio son adecuadas para el desarrollo de las rutinas v v v
11 | El proceso de induccién a sus rutinas se adapta al estilo de vida saludable v v v
12 | Las rutinas son productivas con el logro de sus objetivos personales v v v
Estrategia de oportunidad Si No Si No Si No
13 | Las actividades que se realizan son atractivas al publico. v v v
14 | Las consultas con el nutricionista generan valor agregado a su objetivo personal. v v v
Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Dra. VILLANUEVA FIGUEROA, ROSA ELVIRA DNI: 07586867

Especialidad del validador: Dra. en Administracion; Mg. Marketing y Comercio Internacional; Mg. Gestion Publica; Mg. Educacion; Lic. Adm.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado. Los Olivos, 25 de junio del 2020
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 7
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante
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UNIVERSI DAD
CEMAR VALLEO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEPENDIENTE FIDELIZACION DE CLIENTES

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad? Sugerencias
Cortesia Si No Si No Si No
1 | Eltrato que recibe por parte de los colaboradores es adecuado.
2 | El servicio prestado es de calidad y cubre sus expectativas.
Comprensién y conocimiento del cliente Si No Si No Si No
3 | Sus necesidades estan cubiertas por la empresa. v v v
4 Recomendaria a la empresa respecto a la percepcion que tiene sobre 7 v v
ella
Profesionalidad Si No Si No Si No
5 Los entrenadores estén capacitados para una correcta atencion al v v v
cliente.
6 Los entrenadores desarrollan una rutina apropiada a su evaluacion 7 . 7
antropométrica.
Fiabilidad Si No Si No Si No
7 La empresa estd comprometida con el logro de sus objetivos v v
personales.
8 | La empresa se adapta a los cambios y mejora continua. v v
Seguridad Si No Si No Si No
9 La empresa genera un sentido de seguridad y proteccion en sus v i 7
instalaciones
10 Los servicios ofrecidos estan cubiertos y respaldados en caso de algun 7 v v
incidente dentro de sus instalaciones.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): EXISTE SUFICIENCIA
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Dra. VILLANUEVA FIGUEROA, ROSA ELVIRA DNI: 07586867

Especialidad del validador: Dra. en Administracion; Mg. Marketing y Comercio Internacional; Mg. Gestion Publica; Mg. Educacion; Lic. Adm.

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Los Olivos, 25 de junio del 2020
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o H .

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante



Validacion por Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

N2y

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

N°

DIMENSIONES / itoms

Pertinencia'

Sugerencias

P

Estrategia de entrada

El gimnasio es de facil acceso al clents.

Sennnlammimajorsmidoimhalammtdn

Comprension y conocimiento del cliente

El gimnasio esti en constante nnovacion respecio @ su maquinana.

fea| \J &

{

El servicio brindado es exclusivo y dierenciada.

Estrategia de mezcla de mercadotecnia

Las membresias ofrecidas cumplen con fo requendo por ef cliente.

\-

Los precos son asequibles en comparacion 3 la compelencia.

Las membresias son aplas para 0do pibiico.

Laspvmmoswesggmmnmm

Elpemal_!onnﬁvacmﬁmmmwmmu\oendgimio

Las areas del gimnasio son adectadas para el desarmolo de fas uinas

El proceso de induccitn & sus rutings se adapta al estilo de vida saludable

Lasmﬁnassnnprnducﬁvasmdlowodewsobiﬂgpemm

\\\\\\\!\9\'\

Estrategia de oportunidad

Las actvidades que se realizan son alractivas al pibico.

\

Lass consullas con &1 nutnicionista generan valor agregado a su objetvo personal

\

NENRIN NN NN NN

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opini6n de aplicabilidad:  Aplicable [f.] Aplicable después de corregir [ ]

--------------------------

No aplicable [ ]

Partimencia; El llem comespands & concepto tedeico fomulado
*Relevancla: El lom o5 apropiado para representar @ componanis o
dimension pspecica del consrudo

IClaridad: Se entienda sin difcutad siguna ol enuntado dd llem, es
conciao, exacto y directo

Nota: Suficienda, se dice suficiencia cuando los lems plantaados
son suficientes parg medi 1 dimanzidn

----------------------

Los Olivos, 25 de junio del 2020

\ ),
A»‘w—ﬂ- .

Firma del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEPENDIENTE FIDELIZACION DE CLIENTES

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad® Sugerencias

Cortesia No Si No No

S

1 | El trato que recibe por parte de los colaboradores es adecuado.

2 | El seyvicio prestado es de calidad y cubre sus expeclativas.

@i\l \|=

Comprension y conocimiento del cliente

3 | Sus necesidades estan cublertas por la empresa,

N

O S D
\

4 | Recomendaria a la empresa respecto a la percepeion que tiene sobre ella

Profesionalidad

5 | Los entrenadores estan capacitados para una comecta atencidn al chente.

Los enfremadores desanolian und rutina apropiada a su evaluacion
antropormélics.

Fiabilidad

La empresa esta comprometida con el logro de sus objetivos personales.

% | Laempresa se adapta a los cambios y mejora continua,

Seguridad

9 ummmmmwm;m'nwshmm

\gﬁ\\!\\ﬂ\'\ﬂ\\ﬂ

NiN NSNS SN2

10 Los sarvicios ofreckios estdn cubieros y respaldsdos en caso de algun
ncklente dentro de sus instaiacionas.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez M@mz CARDEMAS SAAVEDEA ABLAHBY | .....covvvviris ONi: . 02424707 ..

Especialidad del validador: ..., NOMINUSTRABOR . ..miriscrnin e e e it oo

Pertinencia: £l Rem comesponds al concepl tedaco formado.
*Refevancia; El item os aprogiado pera regresentar o components o Los Olivos, 25 de junio del 2020

dimensitn especiica de consinucio .
*Claridad: S enliende sin diicullad aiguna & enunciado del tem, 8s 4_‘pr

QNESH, EXaco y drecky
Notar Siicircay 50 (e sience cando s Jers pinteados Fiema ot Experto "f""""'
son suficenles par modr 3 dmension




Validacion por Mg. Fernandez Bedoya, Victor Hugo

ey

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE INDEPENDIENTE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? Claridad? Sugerencias
Estrategia de entrada Si No Si No Si No
1 | El gimnasio es de facil acceso al cliente. N N v
2 | Se cuenta con un mejor servicio frente a la competencia. N N v
Comprension y conocimiento del cliente Si No Si No Si No
3 | El gimnasio esta en constante innovacion respecto a su maquinaria. v v v
4 | El servicio brindado es exclusivo y diferenciado. v v v
Estrategia de mezcla de mercadotecnia Si No Si No Si No
5 | Las membresias ofrecidas cumplen con lo requerido por el cliente. v v v
6 | Los precios son asequibles en comparacién a la competencia. v N v
7 | Las membresias son aptas para todo pablico. v v v
8 | Las promociones que se ofrecen son atrayentes. v v v
9 | El personal lo motiva continuamente con su desempefio en el gimnasio v v v
10 | Las areas del gimnasio son adecuadas para el desarrollo de las rutinas v N v
11 | El proceso de induccion a sus rutinas se adapta al estilo de vida saludable v N v
12 | Las rutinas son productivas con el logro de sus objetivos personales v v v
Estrategia de oportunidad Si No Si No Si No
13 | Las actividades que se realizan son atractivas al publico. v N v
14 | Las consultas con el nutricionista generan valor agregado a su objetivo personal. N4 v v
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hﬂ(&j su{Lciewcﬂa
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Victor Hugo Fernbdndez Bedaga DNI: 443226351
Especialidad del validador: wvestigador en Clenclas Empresariales Los Olivos, 25 de junio del 2020

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Victor Hugo Fernandez ‘!:’mﬂnya

R i i i i 1 i ici i i i0 o o . 2
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension i %\ Investigador en Ciencias
/
/

4 { Empresariales

/
Lic. en Administracidn
CLAD

Firma del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEPENDIENTE FIDELIZACION DE CLIENTES

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? Claridad® Sugerencias
Cortesia Si No Si No Si No

1 | El trato que recibe por parte de los colaboradores es adecuado. v N v

2 | El servicio prestado es de calidad y cubre sus expectativas. v N v
Comprensién y conocimiento del cliente Si No Si No Si No

3 | Sus necesidades estan cubiertas por la empresa. v N v

4 | Recomendaria a la empresa respecto a la percepcion que tiene sobre ella N4 v v
Profesionalidad Si No Si No Si No

5 | Los entrenadores estan capacitados para una correcta atencién al cliente. v N Vv

6 Los entrgngdores desarrollan una rutina apropiada a su evaluacion ¥ v v
antropométrica.
Fiabilidad Si No Si No Si No

7 | La empresa estd comprometida con el logro de sus objetivos personales. N4 N N

8 | La empresa se adapta a los cambios y mejora continua. v v v
Seguridad Si No Si No Si No

9 | La empresa genera un sentido de seguridad y proteccion en sus instalaciones N4 v v

10 _Los_ servicios ofrecidos_ estan _cubiertos y respaldados en caso de algun v v J
incidente dentro de sus instalaciones.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Haa swﬁciewcia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Victor Hugo Ferndndez Bedoya

Especialidad del validador: [nvestionador en Clencins Evwpresariales

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]
DNI: 44226351

Los Olivos, 25 de junio del 2020

Victor Hugo Fernandez ‘Bmlbyu

< /\h\ Investigador en Ciencias
/4 f

:".
5.% Empresariales
o /

Lic. en Administracidn
CLAD

Firma del Experto Informante
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Anexo 4

Ficha Técnica

Autor: Kelly Julissa Cabello Diaz

Asesora: Dra. Villanueva Figueroa, Rosa Elvira.

Nombre del Instrumento: “Medicion de Estrategias de Mercadotecnia”
Afo de elaboracién: 2020

Objeto de Estudio: Gimnasio Time Fit, Lima

Fecha de aplicacion: Agosto 2020

Objetivo: El instrumento tiene como objetivo medir el efecto de las estrategias de
mercadotecnia en la fidelizacion del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020

Forma de aplicacion: Es una encuesta de participacion anénima, para responder
de forma individual, en el cual se debe marcar una de las opciones que demuestran
el grado de acuerdo respecto a cada item.

Tiempo de aplicacion: Se aplica por una sola vez, en una fecha determinada por
medio de formularios Google.



Instrumento de la variable independiente: Estrategias de mercadotecnia

Estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit,
Lima, 2020.

OBJETIVO: Explicar la influencia de las estrategias de mercadotecnia en la

fidelizacién de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente en . Totalmente de
Desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
NE items Valoracion

112[3]4]|5

1 | El gimnasio es de facil acceso para el cliente.

2 | Se cuenta con un mejor servicio frente a la competencia.

3 | El gimnasio esta en constante innovacion respecto a su maquinaria.
4 | El servicio brindado es exclusivo y diferenciado.

5 | Las membresias ofrecidas cumplen con lo requerido por el cliente.
6 | Los precios son asequibles en comparacion a la competencia.

7 | Las membresias son aptas para todo publico.

8 | Las promociones que se ofrecen son atrayentes.

9 | Las actividades que se realizan son atractivas al publico.

Las consultas con el nutricionista generan valor agregado a su

10 -
objetivo personal.

11 E_I pers_onal lo motiva continuamente con su desempefio en el
gimnasio

12 La_s areas del gimnasio son adecuadas para el desarrollo de las
rutinas

13 El proceso de induccién a sus rutinas se adapta al estilo de vida
saludable

14 | Las rutinas son productivas con el logro de sus objetivos personales

Gracias por su colaboracion.




Ficha Técnica
Autor: Kelly Julissa Cabello Diaz
Asesora: Dra. Villanueva Figueroa, Rosa Elvira.
Nombre del Instrumento: “Medicion de Fidelizacion de Clientes”
Ao de elaboracién: 2020
Objeto de Estudio: Gimnasio Time Fit, Lima
Fecha de aplicacion: Agosto 2020

Objetivo: El instrumento tiene como objetivo medir el efecto de las estrategias de
mercadotecnia en la fidelizacién del cliente en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020

Forma de aplicacion: Es una encuesta de participacion anénima, para responder
de forma individual, en el cual se debe marcar una de las opciones que demuestran
el grado de acuerdo respecto a cada item.

Tiempo de aplicacion: Se aplica por una sola vez, en una fecha determinada por

medio de formularios Google



Instrumento de la variable dependiente: Fidelizacion de clientes

Estrategias de mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time
Fit, Lima, 2020

OBJETIVO: Explicar la influencia de las estrategias de mercadotecnia en la

fidelizacién de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 2020.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente en _ Totalmente de
Desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

. Valoracion

N° ltems
1(2|3|4]|5

1 | El trato que recibe por parte de los colaboradores es

adecuado.

2 | El servicio prestado es de calidad y cubre sus expectativas.

3 | Sus necesidades estan cubiertas por la empresa.

4 | Recomendaria a la empresa respecto a la percepcion que
tiene sobre ella

5 | Los entrenadores estan capacitados para una correcta
atencion al cliente.

6 | Los entrenadores desarrollan una rutina apropiada a su
evaluacion antropométrica.

7 | La empresa esta comprometida con el logro de sus objetivos
personales.

8 |La empresa se adapta a los cambios y mejora continua.

9 | La empresa genera un sentido de seguridad y proteccion en
sus instalaciones

10 | Los servicios ofrecidos estan cubiertos y respaldados en caso

de algun incidente dentro de sus instalaciones.

Gracias por su colaboracion.




Anexo 5

Resultados de la prueba piloto de confiabilidad de la variable independiente:
Estrategias de mercadotecnia

Resumen de procesamiento de casos

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

Fuente: Resultados obtenidos de la prueba piloto

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,917 14

Fuente: Resultados obtenidos de la prueba piloto

El resultado se precisa como confiabilidad excelente ya que el alfa de Cronbach es

mayor a 0,9

Resultados de la prueba piloto de confiabilidad de la variable dependiente:

Fidelizacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

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

Fuente: Resultados obtenido de la prueba piloto

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,913 10

Fuente: Resultados obtenidos de la prueba piloto

El resultado se precisa como confiabilidad excelente ya que el alfa de Cronbach es

mayor a 0,9



Anexo 6

Base de datos de la muestra de estudio

Fiabilidad |Seguridad

Comprension y | Profesionalid

Cortesia conocimiento

Estrategia de

oportunidad

Estrategia de mezcla de mercadotecnia

Estrategia de

segmentacion y

Estrategia de

posicionamiento

entrada

ad

del clientes

[ P16 [ P17 ]

[ P19 P20 [ P21 [ P22 [P23 ] P24

P18

| P15

P14

[ P10 [ P11 | P12 | P13 ]

P9

P2 P3 P4 Ps | Ps P7_ | P8 |

P1

10
"

10
"

12
13
14
15
16
17
18
19
20

12
13
14
15
16
17
18
19

2

3
4
4
4
4
2
4
4
4

22| 20

23| 21

24| 22

25| 23
26| 24

27| 25

28| 26
29| 27

30 28

A

30
H

32
33
34
35
36

32
33
34
35

g

A 4

5
Respuestas de formulario 1

5

ar




Fiabilidad |Seguridad

ad

Comprension y | profesionalid
conocimiento
del client
| P16 | P17 | P18

Cortesia

Estrategia de

oportunidad

Estrategia de mezcla de mercadotecnia

Estrategia de
segmentacion y
posicionamiento

entrada

Estrategia de

[ P19] P20 | P21 [ P22 | P23 [ P24 |

| P15

P14

Pe [ P10 [ P11 | P12 | P13 ]

P1 | P2 | P3| Pa | pPs [T P | PT | Pg |

5

37| 3
38
39
40

36

37
38
39

41

5
5

42| 40

43| 4

44 | 42

4

45| 43

46

5
5
5
5

47| 45

48 | 46

49 | 47
50 48

51

50
51

52
53
54
b5
56

52
53
54

4

57| 85
58
59
60
61

56

57
58
59
60
61

62
63

62
63

65
66

5

67 | 65
68
69
70

66

67
68
A9

A A 4 4

Respuestas de formulario 1

71




Fiabilidad |Seguridad

Comprension y | Profesionalid

Cortesia conocimiento

Estrategia de

Estrategia de mezcla de mercadotecnia e

Estrategia de

segmentacion y

Estrategia de

posicionamiento

entrada

ad

del clientes

[ P16 [ P17 ]

[ P19] P20 [ P21 | P22 | P23 | P24

P18

| P15

P14

Pe [ P10 [ P11 | P12 | P13 |

P ] P2 | P3 [ Pa | Ps [ Ps | PT [ P8 |

69

m

5
5
5
4
5
5
5
5
5

72| 70

73| M

4| 72

75| 73

76| 74

7| 75

78| 76
9TV
80| 78

81

79
80
81
g4 82

82

4

83

84

87 85
88
89
90
91

4

86
87
88

4
4
2
3
5
5

89

92| 90

93| 91

94 92
95 93

96

5
5
5
5
5

97| 95

98 96
99 97

100, 98

101| 99

102 100

5
5
4

103 101

104 102

1051 103

4 3 4

G
Respuestas de formulario 1

/_\I
Ry




Fiabilidad |Seguridad

ad

del clientes

Comprension y | Profesionalid
[ P16 | P17 |

Cortesia conocimiento

Estrategia de

oportunidad

Estrategia de mezcla de mercadotecnia

Estrategia de
segmentacion y
posicionamiento

entrada

Estrategia de

[ P19 P20 [ P21 | P22 | P23 | P24

P18

| P15

P14

Ps [ P10 [ P11 | P12 | P13 ]

PA ] P2 | P3 | P4 | Ps [ P6 | PT | P8 |

4
5
5
5
5
5
4
4
3
4
4
4
4
2
4
4
4
2
3
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
4
5
4

105| 103
106| 104

107] 105

108| 106
108] 107
110| 108
111] 109

12| 110

113 1M1

114 112
115 113
116] 114

17| 115

118 116
18| 117

120| 118

121) 119

122| 120

123 121

124|122
125| 123
126| 124

127| 125

128| 126
128| 127
130] 128
131] 129

132 130

133 131

134] 132
135/ 133
136] 134
137| 135
138
139

Respuestas de formulario 1




Anexo 7

AT

i) —— | 1 | T —

CARTA DE AUTORIZACION

Por medio de la presente se brinda la auforizacion ante la solicitud
presentada a la Sra. KELLY JULISSA CABELLO DIAZ identificada con
DHI 47428049, para su investigacion con el fitulo de “Estrategias de
mercadotecnia en la fidelizacion de clientes en el gimnasio Time Fit, Lima, 20207,
=& dara lazs facilidades que solicite para efectos de su investigacion en el X y X
ciclo de |a carrera profesional de Administracion, en la Universidad Cesar Vallejo.
Dado que presta sus servicios en nuestra empresa TIME FIT identificada
con R.U.C. 10703732939 desempefando el cargo de RECEPCIOMNISTA.

Atentamente

Los Olivos, 02 de Julio del afio 2020

GANCARLD JESUS
MORALES ALMEYIDA

DMl 70373283
ADMIMISTRACION TIME FIT

AN, MARANIAL #1452 — D05 OUWOS — TELF: 01 806 6536 — CEL: 542 035 196



