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RESUMEN

El titulo de la presente investigacion es: El inbound marketing y su
incidencia en la fidelizacion del cliente en el gimnasio MONITAGYM-
Pucallpa, 2022, el cual tuvo como objetivo principal determinar la incidencia
del inbound marketing en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM - Pucallpa, 2022. Se utilizé un enfoque de tipo aplicado con un
método cuantitativo para llevar a cabo un estudio explicativo de disefio no
experimental y alcance transversal. Se consideré una poblacién de 360
clientes, de los cuales se seleccioné aleatoriamente una muestra de 186
personas. La recoleccion de datos se llevd a cabo mediante encuestas
utilizando un cuestionario como herramienta principal, el cual estuvo
conformado por 29 items. Los resultados se evidenciaron que el inbound
marketing tiene un impacto notable que hay en la fidelizacion por medio de los
clientes en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa durante el 2022. La tabla N°
9 exhibe un coeficiente de prueba observado de X2=4153,4392 de chi
cuadrado con una significancia de 0.000. Esta prueba arroja un resultado
positivo, confirmando que el uso adecuado del inbound marketing es efectivo
en este sentido existira una mayor fidelizacion del cliente en la empresa. Por

ello se da a conocer, se la Hl en el cual se aceptay la HO en el cual se rechaza.

Palabras clave: Inbound marketing, fidelizacion del cliente, promocion,

marca y cliente.



ABSTRACT

The title of this research is: Inbound marketing and its impact on
customer loyalty at the MONITAGYM gym — Pucallpa, 2022, which had as its
main objective to determine the impact of inbound marketing on customer
loyalty at the Gym. MONITAGYM — Pucallpa, 2022. An applied approach with
a quantitative method was used to carry out an explanatory study with a non-
experimental design and transversal scope. A population of 360 clients was
considered, from which a sample of 186 people was randomly selected. Data
collection was carried out through surveys using a questionnaire as the main
tool, which was made up of 29 items. The results showed that inbound
marketing has a notable impact on customer loyalty at the MONITAGYM Gym
- Pucallpa during 2022. Table N°. 9 shows an observed test coefficient of chi
square with a significance of 0.000. This test yields a positive result,
confirming that the proper use of inbound marketing is effective in this sense,
there will be greater customer loyalty in the company. For this reason, it is

made known, the HI in which it is accepted and the HO in which it is rejected.

Keywords: Inbound marketing, customer loyalty, promotion, brand

and customer.



INTRODUCCION

El titulo investigativo: El inbound marketing y su incidencia en la
fidelizacion del cliente en el gimnasio MONITAGYM- Pucallpa, 2022, el
problema general es ¢De qué manera incide el inbound marketing en la
fidelizacién del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022?, se
justifica este trabajo considerando que es necesario establecer La relevancia
de las ideas, teorias y conclusiones de diversos expertos que han llevado a
cabo investigaciones similares motivo la continuidad en esta linea de estudio.
Se priorizé la seleccion de datos con rigurosidad y profesionalismo para
garantizar la veracidad de la informacion. El objetivo es analizar el impacto del
inbound marketing en los clientes en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa,
2022.

La investigacion contiene los siguientes capitulos:

Como primer capitulo, se profundiz6 en el andlisis del problema
investigativo, detallando la descripcién del mismo y la identificacion de las
variables relevantes. Esto permitié establecer tanto el objetivo general como
los objetivos especificos, ademas de sefialar las limitaciones y evaluar la
viabilidad del estudio. Asimismo, se respalda este trabajo desde tres
perspectivas distintas: la metodoldgica, como también la practica y por ultimo
la teoria.

Como segunda, se estructura el marco teorico a partir de antecedentes
que exploran las variables en un contexto internacional, nacional y local. Se
profundiza en las bases teoricas que brindaron un sélido respaldo para la
investigacion, siendo un aporte esencial. Ademas, se detallan definiciones
conceptuales y se presentan las hipotesis junto con una descripcion
pormenorizada de las variables de estudio y su operacionalizacion.

Como tercera, se describio la metodologia empleada en este estudio,
caracterizada por un enfoque cuantitativo con un disefio descriptivo —
correlacional. Se detallan las técnicas y métodos utilizados para la recoleccién
y analisis de datos, considerando una poblacion de 360 clientes de la empresa
MONITAGYM. La muestra, compuesta por 186 clientes, se seleccion6

mediante un método probabilistico.

Xl



Como cuarta, se presentan los impactos resultantes de las encuestas
dirigidas a la clientela de la compafia MONITAGYM. La informacion
recopilada se exhibi6 de manera visual mediante tablas y gréficos,
proporcionando una representacion visual de los hallazgos para su mejor
interpretacion.

En el quinto y dltimo apartado, se presentan las reflexiones sobre los
resultados recopilados en la seccion precedente, culminando con la
formulacibn de conclusiones, también recomendaciones, seguido las
referencias bibliogréficas y por altimo los anexos que complementan el trabajo

realizado.

Xl



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En la actualidad, las empresas tienen plena conciencia de que el
panorama del mercado ha experimentado transformaciones significativas.
Emergen nuevos competidores y los perfiles de los clientes han evolucionado,
lo que plantea desafios adicionales en el proceso de ventas y requiere
estrategias mas complejas para captar su interés y fidelizarlos, ya que se han
vuelto mucho mas exigentes promoviendo que diversas empresas opten por
estrategias que les permita sacar ventajas competitivas en comparacion con
la competencia (Porter, 1979).

La llegada del internet ha generado un impacto significativo en diversas
esferas, transformando el entorno laboral, el ocio y la adquisicion de
conocimiento a nivel global. Este cambio ha proporcionado acceso a una
amplia y diversa cantidad de informacién para millones de personas, que va
desde sitios web personales hasta las redes sociales mas populares como
Google, Twitter y Facebook (Géastelo, 2017).

Esto ha posibilitado la penetracion del comercio electrénico tanto en
empresas como en hogares y almacenes, marcando el inicio de una nueva
era en el ambito comercial y la implementacion de diversas estrategias de
marketing. Esta tendencia se observa tanto en naciones desarrolladas como
en aquellas en vias de desarrollo, destacando el notable crecimiento en el
ambito digital a nivel mundial (O’Reilly, 2006).

Se ha evidenciado una nueva corriente, conocida como vida fitness, que
implica la préactica regular de actividades fisicas, adoptando habitos
alimenticios saludables y un entrenamiento constante. Esta tendencia ha
motivado a numerosas personas a buscar espacios que les permitan sumarse
a este estilo de vida, encontrando en los gimnasios lugares idoneos para
entrenar y recibir orientacion nutricional. Segun el MINSA a nivel nacional en
el Perd, se ha observado un aumento significativo en el interés por la salud en

los ultimos afios, reflejado en una mayor conciencia sobre la calidad de los
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alimentos consumidos y la importancia del ejercicio fisico (Ministerio de la
Salud, 2016).

En la actualidad, la fidelidad de los clientes se considera fundamental
para el éxito empresarial, y para lograrla, no es suficiente simplemente ofrecer
productos o servicios, sino hacerlo de manera adecuada y atractiva, lo que
contribuye a atraer a clientes que se mantengan fieles a la empresa (Gomez,
2011).

Los gimnasios se enfrentan al desafio de utilizar estrategias que no
alcanzan a llegar a su publico objetivo, lo que dificulta su progreso y expansion
en el mercado. Ademas, se encuentran con gerentes o administradores que
cuestionan la rentabilidad de invertir en estrategias publicitarias, lo cual es un
atraso para la empresa, dejando de lado los nuevos medios de llegar al cliente.

En caso de la empresa MONITAGYM utiliza un inbound marketing con
algunas debilidades al momento de atraer y fidelizar clientes, sus estrategias
digitales no permiten que los clientes los encuentren rapidamente en internet,
no se sienten atraidos por su contenido y no son atendidos ante cualquier
inquietud que tengan sobre el servicio; Asi mismo su area de marketing no ha
desarrollado del todo las estrategias digitales mas adecuadas y eficientes para
MONITAGYM, esto los llevé a tener un menor alcance y crecimiento en el
rubro de la ciudad. El contenido realizado tiene que alcanzar valor a los
clientes para asi poder interactuar mejor con ellos y generar una decision y su
préspera fidelizacion, que es lo que se busca.

Por los motivos expuestos, la investigacion se realizé para ofrecer una
estrategia de marketing mas optima y brindar mejoras a la empresa, con el fin
de fortalecer el campo del marketing. Se busca alcanzar la lealtad de los
clientes de MONITAGYM en el gimnasio.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 PROBLEMA GENERAL

Pc: ¢De qué manera incide el inbound marketing en la fidelizacion del

cliente en el Gimnasio MONITAGYM - Pucallpa, 20227

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

Pe1: ¢ En qué medida incide la fase de atraccion del inbound marketing

en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa,
20227

14



Pe2: ¢ En qué medida incide la fase de conversion del inbound marketing
en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa,
20227
Pes: ¢ En qué medida incide la fase de cierre del inbound marketing en
la fidelizacion del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa,
20227
1.3. OBJETIVO GENERAL
Oc: Determinar la incidencia del inbound marketing en la fidelizacién del
cliente en el Gimnasio MONITAGYM - Pucallpa, 2022.
1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Oe1: Identificar en qué medida incide la fase de atraccion del inbound
marketing en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM — Pucallpa, 2022.

Oke2: Establecer en qué medida incide la fase de conversion del inbound
marketing en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM — Pucallpa, 2022.

Oes: Determinar en qué medida incide la fase de cierre del inbound
marketing en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM — Pucallpa, 2022.

1.5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.5.1 JUSTIFICACION TEORICA
La presente investigacion que se llevd a cabo fue de gran
importancia por las ideas, conceptos y conclusiones de diversos autores
gue ya dieron a cabo este tipo de investigacion, por el cual se siguié con
esta misma linea de investigacion, seleccionando los datos de
informacion de la forma mas profesional y veridica posible.
1.5.2 JUSTIFICACION PRACTICA
La presente investigacion se fundamento en la incidencia que
ejerce el inbound marketing en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM - Pucallpa, mediante la experiencia que han tenido las

personas que han visitado la empresa.
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1.5.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA
La presente investigacion sirvid en un futuro como antecedente
para las futuras investigaciones relacionadas con este tema, asi como
los instrumentos elaborados podran ser utilizados por otro investigador.
1.6. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
No existié alguna limitacion para la elaboraciéon de esta tesis.
1.7. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION.
La investigacion fue viable, ya que se contd6 con acceso a

informacion pertinente y necesaria para la elaboracién y recoleccion de
datos.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Castillo (2022), en su tesis titulada: “/lnbound marketing y su
influencia en la decision de compra de dispositivos electrénicos”, para
optar el titulo profesional de Licenciatura en publicidad y mercadotecnia
en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Tuvo como objetivo determinar
la influencia que tiene el inbound marketing en la decision de compra de
los clientes de dispositivos electronicos. Se utiliz6 una metodologia que
combino enfoques exploratorios, descriptivos y explicativos en un disefio
mixto para este estudio. La técnica empleada fue la entrevista, utilizando
como instrumento principal la encuesta. La muestra consistié en 1 045
individuos, con edades comprendidas entre 20 y 39 afos, todos
consumidores de dispositivos electronicos; mientras que la muestra solo
consideré a 384 personas. Se lleg6 a la siguiente conclusion:

Se concluy6é que el Inbound marketing resulta crucial para las
empresas o0 marcas de dispositivos electronicos que buscan obtener
reconocimiento en los entornos digitales. El marco tedrico establece que,
en la actualidad, todas las empresas que aspiran a perdurar deben
implementar la estrategia del Inbound marketing de su gestion de
mercadeo como parte fundamental.

Gonzales y Suarez (2019), en su tesis titulada: “Disefio de una
estrategia de inbound marketing para la Empresa Automotrices “Everal’,
ano 2018-20179”, para obtener el titulo de Ingenieria en Marketing y
Negociacion Comercial en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Tuvo
como objetivo general disefiar una estrategia de inbound marketing para
aumentar los clientes potenciales (Leads) en la empresa de repuestos
automotrices Everal. Se llevo a cabo una investigacion de tipo
exploratorio y descriptivo, donde la poblacion inicial estuvo compuesta
por 200 clientes. Se realizé un muestreo de 176 clientes, a quienes se
les aplicaron encuestas y entrevistas como medios para recolectar

informacion. El autor derivo las conclusiones del estudio:
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A través del andlisis de las teorias del inbound marketing, se
identifico el principal problema de Everal: su limitada comunicacion con
los clientes, basando su confianza en su lealtad y la rentabilidad
existente, sin preocuparse por expandirse. Las teorias destacaron la
efectividad de una estrategia fundamentada en el inbound marketing,
enfocada en una comunicacion clara y comprensible para el publico
objetivo. El censo reveld datos interesantes sobre el comportamiento de
los clientes no habituales, quienes muestran falta de interés en regresar
debido a la escasa atencion recibida. Se evidencia la importancia para
los clientes de una atencién personalizada, novedades, ofertas y
servicios confiables. Entre las estrategias de inbound marketing
propuestas se encuentra la creacion de redes sociales y blogs para
desarrollar la base de datos de Everal y enviar contenido atractivo y
relevante a los clientes.

Durango (2018), en su tesis titulada: “Plan de Negocios para la
Creacion de una Agencia de Marketing Digital, Orientada al Inbound
Marketing en la Ciudad de Ambato” para optar el titulo de Magister de
Mercadotecnia en la Facultad de Posgrados, UDLA, Quito, Ecuador. La
investigacion tiene como objetivo determinar la factibilidad para la
creacion de una agencia de marketing digital orientada al inbound
marketing en la ciudad de Ambato. La investigacion tiene presente el
disefio cualitativo. El grupo total de entidades involucradas en el estudio
comprende 395 empresas. Se seleccion6 una muestra de 195
empresas, a las cuales se les aplico una combinacion de entrevistas y
encuestas como medios para recabar informacion y datos relevantes. Se
concluye:

Segun el analisis del mercado en Ambato, el uso del inbound
marketing como estrategia de mercadeo es muy limitado actualmente,
pero se percibe como una gran oportunidad de negocio para los
préximos 5 afios debido a los avances tecnoldgicos. La mayoria de las
agencias se enfocan en el marketing digital tradicional, con pocas
incursiones en el inbound marketing. Aunque los recursos y medios
necesarios para implementar una agencia de inbound marketing no

difieren significativamente de los requeridos para el marketing
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tradicional, la creatividad desempefia un papel crucial en este proceso.
A pesar de los costos iniciales elevados, se considera que la evolucion
tecnologica futura en los procesos de comercializacion justificard la
inversion, aunque el analisis financiero actual no contempla este
beneficio potencial. BINARIUS es un plan de negocios para una agencia
de marketing digital que busca promover el uso del inbound marketing
para beneficiar a las empresas en la captacion, conversion y retencion
de clientes, ya que las empresas, segun el estudio realizado, hacen uso
del marketing tradicional.

2.1.2 ANTECEDENTE NACIONAL

Vargas (2020), en su tesis titulada: “Analisis e implementacion de
la fidelizacion de clientes mediante la aplicacion de inbound marketing y
CRM del centro de entrenamiento funcional RG fitness”, para obtener el
titulo profesional de licenciada en Administracién en la Universidad de
Lima, Perd. Tuvo como objetivo general, aumentar la fidelizacién de
clientes del centro de entrenamiento funcional RG Fitness. Se llevo a
cabo una investigacion de naturaleza aplicada, donde se consider6 una
poblacién de 65 clientes, de los cuales se extrajo una muestra de 47 para
responder a un cuestionario como método de recopilacion de datos. El
autor derivé las conclusiones a partir de este proceso.

La investigacién revela que la utilizacion del inbound marketing y el
CRM resulta en un aumento significativo en la satisfaccion del cliente,
elevandose del 75 % al 92%. Esto impacta positivamente en la retencién
de clientes, abordando la preocupacion sobre la pérdida de clientes
planteada por el propietario del negocio. A pesar de la satisfaccion
razonable del 75 %, existe una inquietud constante acerca de la fuga de
clientes. Las encuestas realizadas a clientes potenciales proporcionaron
una mejor comprension de sus expectativas al buscar un centro de
entrenamiento funcional, resaltando la importancia estratégica de las
redes y el entorno digital para la difusién de informacion y captacion de
nuevos clientes. Se justifica la implementacion de las estrategias
propuestas como parte de un plan integral para mejorar la fidelizacion de
clientes en RG Fitness, respaldando la inversion en cada una de estas

estrategias para fortalecer la relacion con su base de clientes.
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Cruz y Gatica (2020), trabajo de investigacion titulada: “Marketing
Mix y Fidelizacion de los clientes en el Gimnasio Step training del distrito
de La Banda de Shilcayo Tarapoto, 2020”, para obtener el Grado
Académico de Bachiller en Marketing y Negocios Internacionales en la
Universidad Peruana Union, Tarapoto, Perd. Tuvo como objetivo
determinar la relacion significativa entre el marketing mix y la fidelizacion
de clientes en el gimnasio Step training del distrito de La Banda de
Shilcayo 2019. Se desarroll6 un estudio de tipo descriptivo correlacional
gue involucré a una poblacion de 120 clientes, de los cuales se extrajo
una muestra de 100 para llevar a cabo entrevistas como método de
recoleccion de datos. A partir de este proceso, el autor derivé las
conclusiones:

Las estrategias del marketing mix implementadas por Step Training
en el distrito de La Banda de Shilcayo se vinculan significativamente con
la fidelizacién de clientes, demostrando una relacion positiva segun el
andlisis de hipotesis. Se observa una asociacion directa y sustancial
entre la dimensién del producto y la fidelizacion de clientes, aunque esta
relacion resulta débil, indicando que las actividades relacionadas con el
producto podrian tener un impacto limitado en la fidelizacion.
Similarmente, se identifica una relacion débil, pero positiva entre el
precio y la fidelizacién, sugiriendo que las acciones en el precio podrian
tener una influencia moderada en la lealtad del cliente. Respecto a la
promocion, se evidencia también una relacion débil, pero positiva con la
fidelizacion, sefialando que las actividades promocionales podrian tener
un impacto limitado en la retencion de clientes en Step Training.

Minchan (2019), en su tesis titulada: “Relaciéon de la calidad de
atencion con la fidelizacién del cliente del gimnasio fithess de impacto,
Cajamarca 2019”, para obtener el titulo de Licenciada en Administracion
y Marketing en la Universidad Privada del Norte, Cajamarca, Peru. Tuvo
como obijetivo general determinar la relacion que existe entre la calidad
de atencion con la fidelizacion del cliente del Gimnasio Fitness de
Impacto - Cajamarca 2019. Se realiz6 una investigacion de naturaleza
basica con un enfoque descriptivo correlacional que involucré a 48

clientes como poblacién y muestra. Se empleé una encuesta como
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meétodo para recopilar datos. A partir de este proceso, el autor derivo las
conclusiones:

Se determina una relacion positiva de nivel moderado entre la
calidad de atencién y la fidelizacion del cliente en el Gimnasio Fitness de
Impacto - Cajamarca 2019. Se observo también una relacion de baja
intensidad entre la calidad de atencion y la lealtad del cliente,
evidenciando que la lealtad no se limita Unicamente a este aspecto, sino
gue involucra diversas consideraciones por parte de los consumidores.
Ademas, se constat6 una relacion positiva entre la calidad de atencion y
la calidad de servicio en la fidelizacidon del cliente, ya que la percepcion
de calidad de servicio se ve afectada por la atencion brindada por el
personal del gimnasio. Por dltimo, se encontrd una relacion positiva entre
la calidad de atencion y la satisfaccion del cliente, mostrando que las
acciones relacionadas con la calidad de atencion inciden en la
satisfaccion de los clientes con los servicios ofrecidos por la empresa.
2.1.3 ANTECEDENTES LOCALES

Barrios (2022), en su tesis titulada: “Customer Relationship
Management y fidelizacion del cliente en la Empresa Distribuciones
Representaciones Ornavital Oriente S.A.C. filial Tocache, 20227, el
estudio se centra en analizar de qué manera el Customer Relationship
Management se relaciona con la fidelizacion del cliente en la Empresa
DIREOR S.A.C., Filial Tocache, 2022, teniendo la metodologia de tipo
basico, El estudio adopté un cuantitativo enfoque y se enfocd en una
investigacion de alcance correlacional descriptivo con un no
experimental el disefio. La poblacién para el estudio fue definida en la
poblacién por medio de 2 siendo los 25 colaboradores y 248 clientes de
acuerdo a ello la muestra estuvo compuesto por los 25 colaboradores y
149 clientes, de acuerdo a ello ha llegado a la conclusion de que En la
sucursal Tocache de la Empresa DIREOR S.A.C., se observo que el
Customer Relationship Management no guarda una relacién significativa
con la fidelizacion del cliente. Este hallazgo se basé en el andlisis del
valor de Rho de Spearman (Rho = 0,504 y un p= 0,010 > 0,5), revelando
una correlacion moderadamente positiva pero no estadisticamente

significativa entre la fidelizacion del cliente en dicha empresa.
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Milla (2019), en su tesis titulada: “La fidelizacion de cliente en la
participacion de mercado en las carpinterias del distrito de Amarilis,
2019”, la investigacion tuvo como objetivo determinar de qué manera la
fidelizacién de clientes se relaciona con la participacion de mercado en
las carpinterias del distrito de Amarilis en el afio 2019, se ha usado la
siguiente metodologia donde se adopté un cuantitativo enfoque y se
enfocd en una investigacion de alcance correlacional descriptivo con un
no experimental el disefio. La poblacion estuvo compuesta por 5
carpinterias y 27 clientes; la muestra se determiné a la misma cantidad
de la poblacion. Llegando asi a la siguiente conclusién: la fidelizacién de
clientes en la participacion de mercado de las carpinterias del distrito de
Amarilis 2019 existe una relacion positiva significativa. Donde se afirma
a través del valor relacional que se obtuvo de 0,585 y el valor de
significancia bilateral de 0,010, donde indica que las variables tienen una
relacion en ambas.

Guzman (2022), en su tesis titulada: “Calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes de la Empresa Centro de Anomalias
Maxilofacial y Estética Facial S.A. — Lima 2022”, tuvo como objetivo
determinar de qué manera se relaciona la Calidad del Servicio con la
Fidelizacion de los clientes de la empresa Centro de Anomalias
Maxilofacial y Estética Facial S.A. — Lima 2022, se ha desarrollado con
la metodologia de tipo aplicada, enfoque cuantitativa, nivel descriptivo
correlacional, disefio no experimental. Llegando asi a la conclusién que
existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes
de la empresa Centro de Anomalias Maxilofacial y Estética Facial S.A.
Lima 2022, se determina la relacion de acuerdo a la tabla 1 y la tabla 17
donde el 12.8% de pacientes y 42.6% consideran que los trabajadores
de la empresa cuentan con las herramientas necesarias para brindar un
buen, lo que permite que estos pueden absorber las dudas que tienen
los clientes en el tiempo previsto asi se puede corroborar con las
respuestas del 66.5%, por otra parte, esta relacion se afirma con el

coeficiente de 0.670 indicando la relacion positiva.
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2.2. BASES TEORICAS
2.2.1 VARIABLE 1: INBOUND MARKETING
2.2.1.1 DEFINICION DE INBOUND MARKETING

El Inbound Marketing surgié aproximadamente hace una
década, principalmente en Europa y América del Norte, donde su
efectividad y el cambio perceptible que genera en los negocios
empresariales han sido evidentes debido al desarrollo
experimentado en esas regiones del mundo. En el contexto de
Latinoamérica, el Inbound Marketing también ha cobrado
relevancia y no se ha quedado rezagado en su adopcion y
aplicacion en las estrategias de las empresas (Giraldo, 2017).

Existe una percepcion global que sugiere que Latinoamérica
enfrenta desafios al implementar nuevas estrategias de mercadeo,
evidenciada por resultados impactantes obtenidos entre 2015 y
2016 que analizaron la situacion y contexto de este continente en
relacion con las estrategias de Inbound Marketing (Giraldo, 2017).

Halligan y Shah (2010), indican que las estrategias del
marketing estdn enfocadas en incrementar la cantidad de
visualizaciones en distintos medios digitales, con el propésito de
convertir a estos visitantes en seguidores interesados en los
contenidos ofrecidos por la empresa (p. 13).

Del Santo y Alvares (2012), manifiesta que el Inbound
Marketing se enfoca en atraer: el consumidor llega de manera
voluntaria a productos, servicios en linea o plataformas de redes
sociales, motivado por un mensaje o contenido de calidad que
despierta su interés de manera clara. Para captar la atencion de
posibles clientes, se requiere utilizar estrategias que no impliqguen
forzarla, evitando el enfoque de compra directa. Por esta razén, su
simbolo distintivo es el iman en contraposicion al enfoque
tradicional del marketing agresivo y persuasivo (p. 10).

Font y Pais (2016), indican que el Inbound Marketing se
presenta como una alternativa distinta para satisfacer las
necesidades de una empresa 0 marca al buscar conectar con

posibles clientes sin generar excesivo ruido o intrusion en el
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entorno social. Su enfoque radica en permitir que los clientes se

acerquen al producto de manera organica, evolucionando

naturalmente hasta concluir en una compra, lo que implica que son

los clientes quienes buscan informacion sobre los productos o

servicios ofrecidos por nuestras empresas (p. 12).

2.2.1.2 Importancia del inbound marketing

Naranjo (2020), expresa que es importante dar algunos saltos

del marketing al inbound marketing, por medio de las siguientes

razones:

Porque es muy eficaz, demuestra su efectividad en
empresas con procesos de compra extensos o complejos,
especialmente cuando involucran a multiples individuos y se
extienden a lo largo de un periodo prolongado.

Porque multiplica los resultados de nuestro equipo de
ventas, provee a los vendedores de herramientas y
estrategias que elevan sus indices de venta al generar
clientes listos para adquirir productos o servicios,
estableciendo una conexion sélida con nuestra marca y
oferta. Porque gusta mas a tus clientes, proporciona a los
vendedores, técnicas y recursos gue incrementan sus niveles
de ventas al crear una clientela preparada para adquirir los
productos o servicios, estableciendo asi una relacion firme
con nuestra marca y lo que ofrecemos.

Porque es mas facil entender y aplicar, ofrece recursos y
estructuras que simplifican el analisis, la identificacion de
problemas y la elaboracion de estrategias de accion.

Porque es una tendencia imparable desde hace unos
afios, es reconocida por un gran namero de profesionales, y
es cada vez mas comun encontrar individuos que la aplican
en sus labores. Asimismo, instituciones educativas de
negocios han integrado esta metodologia en sus programas

académicos.
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2.2.1.3 Componentes Del Inbound Marketing

Del Santo y Alvarez (2012), mencionan que los elementos
clave del inbound marketing, conocido también como marketing de
atraccion, comprenden la creacion, optimizacion, promocion vy
conversion.

La etapa de creacion se enfoca en la elaboracion de
contenidos de alta calidad en distintos formatos, priorizando la
originalidad y aprovechando el entorno online con recursos
multimedia y contenido textual informativo. Se sugiere la utilizacion
de formatos como videos, ebooks y otros medios para generar
reconocimiento, siempre alineados con los segmentos especificos
que la organizacién desea alcanzar (Del Santo y Alvarez, 2012).

Suchraj (2019), se resalta la importancia de la creacion de
contenido en distintos ambitos como el sitio web, paginas de
destino, blogs, correos electronicos o libros electrénicos. El rol del
redactor de contenido es crucial para garantizar que todas estas
piezas comunicativas conecten de manera efectiva con el publico
objetivo, influyendo positivamente para motivar la accion deseada.

Del Santo y Alvarez (2012), indican que la optimizacion se
refiere a la etapa de (SEO), cuyo objetivo es lograr un mejor
posicionamiento en linea. Esta fase esta enfocada en permitir que
los clientes potenciales encuentren a la organizacion a través de
motores de blsqueda como Google y otros similares.

Opreana y Vinerean (2015), mencionan que el SEO, también
conocido, es descrito como una estrategia de marketing no invasiva
ampliamente utilizada para mejorar el posicionamiento en los
resultados de busqueda. Se logra mediante la configuracion de la
estructura de un sitio web y la generacion de enlaces entrantes
hacia el mismo.

Del Santo y Alvarez (2012), indican que la promocion se
presenta como una tactica de marketing no intrusiva de gran
prevalencia para potenciar la visibilidad en los resultados de
busqueda. Su implementacién involucra ajustes en la configuracion

del sitio web y la creacion de vinculos externos dirigidos hacia él.
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Del Santo y Alvarez (2012), los autores mencionan lo que el
cliente complica captar la atencion de un cliente, pero resulta adn
mas desafiante mantener su satisfaccion a largo plazo. La
transformacion de un cliente en un promotor de la marca representa
uno de los objetivos mas dificiles de alcanzar en el ambito del
marketing. Por lo tanto, el trabajo en marketing no finaliza una vez
que se ha conseguido el cliente. Es fundamental para cualquier
empresa exitosa mantener la satisfaccion del cliente mediante la
oferta de contenido atractivo, servicios personalizados y la
respuesta activa a sus opiniones y sugerencias.
2.2.1.4. DIMENSIONES DEL INBOUND MARKETING

De acuerdo con De Matias (2018), se han tenido en cuenta
diversos aspectos para la variable del Inbound Marketing, los
cuales se fundamentan en las fases clave de la metodologia
inbound: atraer, convertir y cerrar.

Dimensién 1: Atraccion

Segun Apraiz (2018), la fase de atraccion implica el
proceso inicial de dirigir la atencion de los usuarios hacia la
pagina web o local comercial de la empresa. Las plataformas
de redes sociales desempefian un papel crucial al
promocionar servicios adicionales, anunciar ofertas de
productos y satisfacer las necesidades de los consumidores.

Esto llevo a la generacion de una amplia gama de informacion

y a la presentacion de posibles soluciones.

Dimension 2: Conversion

Tal como sefialan Calle et al. (2019), durante la etapa de
conversion resulta crucial motivar al usuario con el objetivo de
transformar la base de datos en oportunidades de venta para
la empresa. En este sentido, se plantea recompensar al

usuario con incentivos o premios para agilizar la compra, o

proporcionar informacion valiosa que permita establecer

contacto futuro con el usuario.

Dimension 3: Cierre
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La etapa de cierre, que corresponde a la tercera fase del
inbound marketing, se centra en dirigir esfuerzos hacia los
clientes potenciales o leads, implementando estrategias
efectivas para concretar la adquisicién de los productos o
servicios ofrecidos por la empresa (Morante, 2019).

Algunos autores también hacen fusion de esta ultima
fase. Sanchez et al. (2020), nos dice que la fase de cierre y
fidelizacién en el inbound marketing representa el momento
donde se concreta la adquisicién, aunque este proceso no es
el Unico propésito de esta metodologia. En la etapa de
fidelizacién, se busca satisfacer a los clientes existentes y
garantizar que continien recibiendo contenido valioso.
Asimismo, es esencial mantener informados a los leads que,
por diversas razones, no se convirtieron en clientes, ya que
pueden recomendar en las redes sociales dicha marca dada.

2.2.2 VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

2.2.2.1 DEFINICION DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Segun Alcaide (2011) explica que el primer paso para fidelizar
clientes es establecer relaciones solidas. Luego, se complementa
al obtener ganancias a través de las compras repetidas de estos
clientes leales. La clave radica en desarrollar relaciones duraderas
gue generen valor y rentabilidad para la empresa. La fidelizacion
no es un estado fijo, sin0 un proceso continuo que requiere
esfuerzo constante. Si la empresa descuida su mejora continua,
corre el riesgo de debilitar los vinculos establecidos con los clientes
con el tiempo.

Al respecto, Brito (2017), dice que la fidelizacion del cliente se
trata de un conjunto de situaciones que llevan al cliente a
experimentar satisfaccion con un producto o servicio especifico, lo
gue lo motiva a volver a adquirirlo.

La accion de fidelizar a los clientes implica emplear una
variedad de estrategias con el proposito de mantener su lealtad

hacia nuestra empresa (Sanchez, 2012).
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Segun Rossy (2018), nos dice que hay conexion solida con el
cliente actual, el cual es clave para generar lealtad hacia la
empresa. La fidelizacion del cliente se refiere a mantener una
relacion duradera a lo largo del tiempo, estrategia utilizada por
diversas empresas para conservar a su clientela desde su inicio.
Un cliente fiel opta por seguir con la empresa sin cuestionar otras
alternativas ofrecidas por la competencia al momento de adquirir
productos o servicios. A pesar de esto, la empresa debe
mantenerse al tanto de las propuestas de los competidores y
desarrollar un plan para garantizar al cliente y que al largo plazo
tenga lealtad hacia la organizacion.
2.2.2.2. Beneficios de la fidelizacion.

Escudero (2011), mantener a los clientes satisfechos implica
mas que simplemente lograr que vuelvan a comprar en el negocio;
conlleva una serie de ventajas adicionales para la empresa que se
detallan a continuacion.

* Son prescriptores: Los clientes leales suelen convertirse en
los principales promotores del establecimiento, al
recomendarlo con otros, mostrdndose como auténticos
prescriptores del negocio.

* Mejoracontinua: Los clientes fidelizados, al tener una relacién
cercana con el negocio, tienen una mayor confianza y pueden
ofrecer sugerencias y aportes para mejorar continuamente el
servicio o producto.

« Mayor conocimiento de los clientes por parte de la
empresa: Con cada interaccidén entre la empresa y el cliente
leal, se obtiene un conocimiento mas profundo sobre sus
preferencias y necesidades, lo que permite adaptar mejor los
servicios ofrecidos, generando asi un ciclo de mejora
constante.

 Rentabilidad para la empresa: La fidelizacion de clientes
resulta mas rentable para la empresa en comparacion con la

adquisicion de nuevos clientes, ya que los clientes leales son
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menos sensibles a los cambios de precios, valorando mas la
calidad del servicio.

« Aumento de ventas: Es mas sencillo vender un nuevo
producto o servicio a un cliente ya existente que a uno nuevo,
ya que los clientes fieles demuestran mayor disposicion para
probar nuevas ofertas y contribuir al aumento de las ventas
(Escudero, 2011).

2.2.2.3 Factores de fidelizacién

Segun Alcazar (2011), en ello la fidelizacion son los
siguientes:

» Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente juega un
papel crucial en su retenciéon. Solo un pequefio porcentaje,
alrededor del 4 9%, continla siendo cliente después de
experimentar insatisfaccion. Expertos afirman que el trato
amable y eficiente garantiza la repeticién de la compra por
parte del cliente.

+ Comparacion con los productos de la competencia: La
fidelizacion del cliente se fundamenta en dos aspectos:
emocional y econdmico. Las empresas deben trabajar para
que, si el cliente considera cambiar a la competencia, perciba
un aumento en el costo emocional o econémico, haciendo que
el cambio no sea conveniente para él.

* Mantenimiento del proveedor: EI mantenimiento del
proveedor es crucial para retener al cliente a largo plazo. Un
cambio repentino de proveedor puede llevar a la empresa a
perder al cliente, destacando asi la importancia de mantener
relaciones estables y duraderas con ellos.

2.2.2.4 Fidelizacion de clientes en las redes sociales

Segun Gutiérrez (2013), argumenta que, para asegurar la
fidelizacion de los clientes, es primordial comprender sus
necesidades mediante la practica de escuchar activamente, asi
como estar al tanto de sus opiniones y ofrecer un valor adicional
gue supere sus expectativas. Esta metodologia se aplica también

en las redes sociales, generando contenido atractivo, interactuando
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con la audiencia, brindando valor de manera creativa y evitando las
tipicas estrategias de recompensa como los programas de puntos.
Establecer canales exclusivos de atencion al cliente en redes
sociales es una tactica efectiva para consolidar la fidelizacion. A
pesar de que muchos empresarios tienden a enfocarse en adquirir
nuevos clientes, la preferencia actual se inclina hacia la fidelizacion
ya existente de los usuarios.
Fidelizacion de la marca en las redes sociales

De acuerdo con Yongfook (2010), el compromiso en las
plataformas de redes sociales se origina a partir de un desarrollo o

progreso en la forma en que se comunica el producto.
Figura 1

Fidelizacién en redes sociales

Fidelizacion
X
Confianza y respeto
Y
Pasion
\

Interaccion

Reconocimiento

Nota. Yongfook Brand Funnel Digital.

En el esquema presentado, se evidencia que el proceso
comienza con el reconocimiento de la marca en las redes sociales.
Luego, sigue la interaccion con los usuarios, seguido por la
creacion de contenido que busca generar pasion por la marca entre
los usuarios. Posteriormente, se desarrolla la confianza del usuario
hacia la marca, lo que lleva a su respeto. Por ultimo, se alcanza el
maximo nivel representado por la fidelidad hacia la marca del

usuario.
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2.2.2.5 Dimensiones de Fidelizacion del cliente

Apaolaza et al. (2002), en su investigacion, expresan que
existen 3 dimensiones que pueden medir la fidelizacion del cliente.
Estos los elementos fundamentales son la percepcion de valor, el
manejo de la relacion con el cliente y la adopcion de una estrategia
centrada en el cliente.

Dimensién 1: Valor percibido

Apaolaza et al. (2002), mencionan que el valor percibido del
producto, en cuadl la diferencia entre las expectativas del cliente y
la realidad recibida, determina su nivel de satisfaccion. Si la
diferencia es positiva, el cliente estara satisfecho con el producto o
servicio; de lo contrario, podria generar una reaccion neutra o
negativa, lo que podria no incentivar su recompra o una referencia
positiva. Tanto expertos como académicos resaltan la influencia
decisiva del valor percibido en el comportamiento del consumidor,
ya que engloba aspectos econdmicos Yy psicolégicos. Su
versatilidad permite comprender no solo la atraccién inicial, sino
también la eleccion de compra y la repeticién de la misma.

Dimensién 2: Gestion de relacion con el cliente

El (CRM) es una tactica empresarial centrada en construir y
potenciar relaciones significativas con los clientes, aprovechando
la tecnologia de la informaciéon como apoyo. Esta estrategia implica
una reconfiguracion de la organizacion y sus operaciones para
priorizar las necesidades y preferencias del cliente (Apaolaza et al.,
2002).

Se trata de una tactica empresarial que se enfoca en el cliente
como eje central. Su enfoque principal es la recopilacién exhaustiva
de informacion acerca de los clientes con el propésito de otorgar
valor a la oferta. La empresa se dedica a comprender las
necesidades de sus clientes para anticipar ofertas y mejorar la
calidad del servicio brindado (Apaolaza et al., 2002).

Dimension 3: Politica orientada al cliente
Todo lo que se realiza dentro de la empresa debe centrarse

en la satisfaccion y comodidad del cliente como un objetivo
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primordial. Esto se busca con el fin de generar beneficios a largo
plazo. Los productos y servicios enfocados en el cliente tienden a
ser mas aceptados y suelen tener una menor tasa de pérdida,
razén por la cual todas las estrategias y politicas de la empresa se

orientan en torno a este principio (Apaolaza et al., 2002).

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Cliente: Un individuo o una organizacion que adquiere los productos o
servicios ofrecidos por una empresa se define como cliente.
Indudablemente, el cliente representa el punto central de interés para
cualquier empresa, ya que todas las estrategias, planes y acciones de
marketing se disefian considerando al cliente como eje central de su
desarrollo y ejecucion (Thompson, 2009).

Fidelizacion del cliente: Se trata de un procedimiento enfocado en
establecer una conexion beneficiosa entre los clientes y la entidad
comercial, con el proposito de motivar su retorno para la adquisicion de
los bienes o servicios ofrecidos (Alcaide, 2015).

Inbound marketing: Se refiere directamente a la mercadotecnia
interna, también reconocida como marketing de atraccion. Se trata de
un conjunto de estrategias destinadas a alcanzar a nuestros clientes,
identificados en esta técnica como buyer persona, de manera que no
resulte invasiva (Halligan y Shah, 2009).

Interaccion: Implica crear conexion por medio de los materiales
informativos. Cuando un individuo se sumerge en un contenido que le
resulta atractivo, se compromete con él y esto desencadena una
respuesta o accion (Alcazar, 2011).

Marca: Se trata de una palabra, expresion, indicio, representacion
grafica, figura o una mezcla de estos elementos que distingue los
productos y servicios de una compafia y los distingue de otros
competidores (Lamb et al., 2002).

Marketing: Se refiere al conjunto de conocimientos y habilidades que
implican la investigacién, desarrollo y entrega de beneficios para
atender las demandas de un publico especifico con el propésito de

obtener ganancias (Kotler, 2011).
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7) Promocion: Se comprende como un conjunto de estrategias unidas en
el esquema de mercadeo, las cuales tienen como propdsito lograr
metas particulares mediante diversos estimulos y actividades acotadas
en el tiempo, dirigidas hacia un publico especifico (Farber et al., 2002).

8) Redes sociales: En el ambito digital, se refieren a plataformas y
programas que funcionan en diferentes niveles, ya sea en el ambito
profesional, de conexion, y otros, facilitando siempre el intercambio de
datos entre individuos y/o compafiias (Gallego, 2010).

9) Satisfaccion: Es la evaluaciéon que realiza alguien sobre como un
producto funciona en comparacion con lo que esperaba. Si el
rendimiento es inferior a las expectativas, genera desilusion en el
cliente. Si coincide con lo esperado, el cliente experimentara
satisfaccion (Sancho, 1998).

10) Valor percibido: Consiste en la apreciacion que tiene el cliente acerca
de la disparidad entre los beneficios totales y los costos totales de una
oferta en el mercado en contraste con las ofertas de otras empresas
(Kotler y Armstrong, 2013).

2.4 HIPOTESIS

2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

Hi: El inbound marketing incide significativamente en la fidelizacion del

cliente en el Gimnasio MONITAGYM - Pucallpa, 2022.

Ho: El inbound marketing no incide significativamente en la fidelizacién

del cliente en el Gimnasio MONITAGYM - Pucallpa, 2022.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

Hii: La fase de atraccion del inbound marketin del inbound marketing
incide significativamente en la fidelizacion del cliente en el
Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.

Hoi: La fase de atraccion del inbound marketing no incide
significativamente en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM — Pucallpa, 2022.

Hi2: La fase de conversion del inbound marketing incide

significativamente en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
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Hoz2: La fase de conversion no incide significativamente en la
fidelizacion del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa,
2022.

His: La fase de cierre del inbound marketing incide significativamente
en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio MONITAGYM —
Pucallpa, 2022.

Hos: La fase de cierre del inbound marketing no incide
significativamente en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM — Pucallpa, 2022.

2.5 VARIABLES
2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE
e Inbound marketing
Dimensiones
v Atraccion.
v Conversion.
v' Cierre.
2.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE
e Fidelizacion del cliente.
Dimensiones
v Valor percibido.
v" Gestion de relacién con el cliente.

v' Politica orientada al cliente.
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2.6 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Matriz de operacionalizacién de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS
¢Le ha resultado facil encontrar informacion en las redes sociales sobre el gimnasio
SEO MONITAGYM?
. ¢ Revisas tu red social Facebook de manera frecuente?
Atraccion Redes Sociales Eqtoy atento a las publicaciones que hace el gimnasio MONITAGYM?
Marketing de ¢Has encontrado anuncios publicitarios del gimnasio MONITAGYM en Facebook
Contenidos promocionando sus servicios?
¢ El gimnasio MONITAGYM difunde mis progresos y avances en su red social?
¢Emito mi opinién en redes sociales con lo que refiere a mis experiencias como cliente de
MONITAGYM?
Formularios ¢La informacion que brinda MONITAGYM a través de sus redes sociales es de facil
_ _ Landing Page entendimiento? _ _ _ _ _
Variable Conversion ) ¢ Usted por parte de MONITAGYM recibe respuestas inmediatas y soluciones ante cualquier
Independiente Call to Action duda a través de sus redes sociales?
INBOUND User Experience ¢ El perfil de MONITAGYM en Facebook cuenta con el botén de llamadas lo cual permite una
MARKETING mejor comunicacion?

¢La informacion que expone MONITAGYM en sus redes sociales es de mi interés?

Cierre

CRM

Email Marketing
Workflow

Lead Nurturing
Lead Scoring

¢Usted recibe constantemente mensajes por WhatsApp de nutricion o rutinas de parte de
MONITAGYM?

¢ Usted recibe promociones u ofertas a través de los correos por parte de MONITAGYM?
¢Recibo por parte de MONITAGYM informacién personalizada en base a mis verdaderas
necesidades?

¢El gimnasio MONITAGYM publica imagenes que representan el contenido de los servicios
que realmente brinda?

¢El gimnasio MONITAGYM publica informacion llamativa e impactante de dietas saludables
gue me orientas a mejorar mi alimentacion?

¢Usted considera que la informacién que brinda en su red social MONITAGYM es relevante
con lo que esta buscando?
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Valor
percibido

Satisfaccion del
cliente

Calidad de
servicio

¢ Para poder elegir a Monitagym, realice comparaciones con otros gimnasios?

¢El gimnasio MONITAGYM ofrece herramientas de comunicacién y contacto para efectuar
consultas, ideas el cual permita tener una interaccion en todo momento?

¢ Realizas pruebas de entrenamiento en un gimnasio como caracteristica para poder elegirlo?
¢ Estas satisfecho con el servicio que le brinda Monitagym?

¢ Consideras que Monitagym le ofrece un buen entrenamiento para el cumplimiento de sus
objetivos?

Gestion de
relacion con
el cliente

Variable
Dependiente

FIDELIZACION
DEL CLIENTE

Relacién
Interaccion

¢El gimnasio MONITAGYM realiza sorteo y premios lo cual motiva a través de sus redes
sociales?

¢ El gimnasio MONITAGYM ofrece informacion valiosa de acuerdo a tus necesidades a través
de sus redes sociales?

¢Las redes sociales de MONITAGYM cuentan con un canal que permite recopilar
expectativas, sugerencias, deseos de parte de su clientela que permite mejorar e innovar su
servicio?

¢El gimnasio MONITAGYM ofrece herramientas de comunicacién y contacto para efectuar
consultas, ideas el cual permita tener una interaccion en todo momento?

Politica
orientada al
cliente

Rentabilidad

Planes de
fidelizacion

¢ Cree usted que el gimnasio MONITAGYM ha cumplido con todas las caracteristicas y
especificaciones generales para poder satisfacer sus necesidades?

¢ Los colaboradores con los que cuenta MONITAGYM se encuentran calificado?

¢El gimnasio MONITAGYM ofrece una programacion y planificacién de entrenamiento de
acuerdo a las caracteristicas que necesita usted?

¢ Consideras que el gimnasio MONITAGYM se esfuerza por cumplir sus expectativas
constantemente?

,MONITAGYM le trasmite limpieza, sensacion agradable y confort?
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CAPITULO llI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

De acuerdo con Sanchez y Reyes (2015), se dice que estos tipos de
investigacion se caracterizan por la aplicacion de teorias y a través de ello se
determinan las situaciones concretas a través de la practica que se deriva.
Segun lo mencionado por los autores, la presente investigacion se desarrolld
con el tipo aplicado donde se han aplicado los conocimientos y mediante ello

se resolvieron las cuestiones que se han planteado.

3.1.1 ENFOQUE

De acuerdo con Sanchez y Reyes (2015), nos dice que es
cuantitativa. Supone procedimientos estadisticos de procesamiento de
datos. Hace uso de la estadistica descriptiva y/o inferencia. Es asi, de
acuerdo con lo mencionado por los autores, se desarrollaron con el
medio cuantitativo, enfoque dado donde a través de la estadistica
descriptiva se han descrito los hallazgos encontrados y mediante la
estadistica inferencial se busco la relacion de acuerdo con las hipotesis
plateadas.
3.1.2 ALCANCE O NIVEL

De acuerdo con Sanchez y Reyes (2015), nos dice que la
investigacion explicativa se orienta a dar la identificacion de los
elementos que podrian haber influido o impactado en la aparicion de un
evento que esta siendo analizado. Es asi, de acuerdo con lo mencionado
por los autores, la presente investigacion se desarrolld6 de manera
explicativa, ya que consisti6 en dar respuesta a las preguntas
planteadas.
3.1.3 DISENO

El estudio se desarrollé con el disefio no experimental y de corte
transversal. De acuerdo a Arispe et al. (2020), indica que en estos
disefios no se manipulan las variables, los fenbmenos se observan de

manera natural, para posteriormente analizarlos (p. 69). Y como también
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los datos fueron recolectados en un solo momento de acuerdo a la
muestra.

Donde:

X= Inbound marketing.

Y= Fidelizacion del cliente.

M= Muestra.

r = La relacion entre las variables.

3.2 POBLACION Y MUESTRA
3.2.1 POBLACION
Arias (2006), refirié al conjunto de individuos con rasgos similares,

se considerdé como la poblacién, y las conclusiones de este estudio se
derivaron especificamente en funcién de los problemas y objetivos
planteados. En consecuencia, el grupo poblacional se constituyo por los
clientes de MONITAGYM y adaptada al nuevo aforo establecido por el

gobierno central.
Tabla 2

Registro de clientes de MONITAGYM

Diario Semanal Mensual

15 clientes 90 clientes 360 clientes
Nota. Empresa MONITAGYM (2022).
3.2.2 MUESTRA

De acuerdo a Sanchez (2020), la muestra es una parte de la

poblacién que la representa, al ser la muestra de un tamafio reducido.
Y la determinacion de la muestra se realizé con el muestreo
probabilistico de acuerdo a Reyes y Sanchez (2015), nos indica que un
muestreo es probabilistico cuando puede calcularse con anticipacion
cudl es la probabilidad de poder obtener cada una de las muestras que

sean posibles a partir de una poblacion.
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Es asi que se determiné aplicando la férmula y de acuerdo a ello
se determing el tamafio de la muestra.

B Z?xPxQxN
T e2(N-1)+2Z2xPxQ

n

Donde:

Z? = 95% confiabilidad

P =50%

Q=1-P

e = Error de estimacion en 5%
N = Poblacién

Célculo:

_ (1.96)2x0.50x0.50x360
~(0.05)2x(360 — 1) + (1.96)2x0.50%0.50

n

345744
"~ 1.8579

n =186

Muestra: La muestra con la cual se trabajé es de 186 clientes de la empresa
MONITAGYM.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1 TECNICA
Se utilizo la encuesta como método principal para recopilar
datos en este estudio investigativo, aplicada al grupo de muestra.
Ademas, se recurrio a fuentes bibliograficas para obtener
informacion y reforzar el marco teorico del analisis (Abascal y
Esteban, 2005).
3.3.2 INSTRUMENTO
Un instrumento utilizado para recopilar informacion y datos
con el propdsito de investigar. Consistidé en una serie de preguntas
dirigidas a nuestra muestra (Arribas, 2004). El cuestionario se
disefi6 para evaluar la variable independiente inbound marketing y
la variable dependiente fidelizacion del cliente, compuesto por 29

items. Se empled la escala de Likert, que permite valorar desde
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totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo, para medir
estas variables.
3.3.2.1 VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA
RECOLECCION DE DATOS

Se us6 un método de recoleccién de datos, un conjunto de
preguntas dirigidas a la muestra, con el fin de investigar aspectos
especificos. El cuestionario fue creado para evaluar la relacion
entre inbound marketing y la fidelizacion del cliente, compuesto por
29 preguntas. Utilizamos la escala de Likert para medir estas
variables, permitiendo a los encuestados expresar su grado de
acuerdo o desacuerdo. Para evaluar la validez y consistencia de
los instrumentos, se aplicara la técnica de juicio de expertos,
involucrando a tres especialistas. Estos expertos revisaran y
evaluaran el nivel de aceptacion de los items de los instrumentos,
en ello valuaran la claridad de cada uno de los puntos.
3.3.2.2 CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA
RECOLECCION DE DATOS

Se llevo a cabo una fase inicial utilizando una muestra de
prueba para verificar la fiabilidad de los instrumentos. Esta fase se
realiz6 utilizando datos obtenidos de una base de datos especifica.

3.4 TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE
INFORMACION

Una vez que se codificaron los datos y se organizaron en una matriz, se

procedio a su analisis utilizando software informatico especializado, como las:

Utilizacion de herramientas para el tratamiento de informacion:
EXCEL, SPSS.

Programas empleados para la elaboracion del informe: WORD.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS
Tabla 3

Dimension de la atraccién

Totalmente
A veces Desacuerdo en
desacuerdo

Totalmente De
ftems de acuerdo  acuerdo

f % f % f % f % f %

sLe ha

resultado facil

encontrar

informacion en

las redes 85 457 38 204 36 194 17 9.1 10 54
sociales sobre

el gimnasio

Monitagym?

¢ Revisas tu red
social Facebook
de manera
frecuente?

106 57 43 231 24 129 11 5.9 2 11

¢Estoy atento a

las publicaciones

gue hace el 60 323 85 457 25 134 11 5.9 5 2.7
gimnasio

Monitagym?

¢Has encontrado
anuncios
publicitarios del
gimnasio
Monitagym en
Facebook
promocionando
SUS servicios?

79 425 45 242 33 177 22 11.8 7 3.8

¢El gimnasio
Monitagym
difunde mis
progresos y
avances en su
red social?

59 317 70 376 34 183 10 5.4 13 7

TOTAL 389 418 281 30.2 152 16.3 71 7.6 37 4.1

Nota. Encuesta 2022. Fuente: IBM SPSS Statistics.
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Figura 2

Dimension de la atraccién

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

45,00 ~ “*LEE
30,20%

16,30%
7,60%

Totalmente De acuerdo A veces Desacuerdo Totalmente
de acuerdo en
desacuerdo

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 3.

Interpretacion:

Se puede observar que las respuestas de los encuestados de las
preguntas de la dimension de atraccion son: El 41.8% respondié totalmente
de acuerdo, el 30.2% de acuerdo, a veces 16.3%, el 7.6% desacuerdo y el
4.1% totalmente en desacuerdo. Con ello podemos concluir gue mas del 40%
de los encuestados estan totalmente de acuerdo con las interrogantes de la
dimensién de la atraccion, ya que les resulta facil encontrar informacion por
diferentes medios del gimnasio MONITAGYM.
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Tabla 4

Dimensién de la conversién

ftems

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

A veces

Totalmente

Desacuerd en
0 desacuerd

0

f

%

f %

%

f % f %

¢ Emito mi opinién en redes
sociales con lo que refiere a
mis  experiencias como
cliente de Monitagym?

49

26.3

71 38.2

46

24.7

15 81 5 2.7

¢La informacién que brinda
Monitagym a través de sus
redes sociales es de facil
entendimiento?

65

34.9

75 40.3

23

12.4

14 75 9 4.8

¢Usted por parte de
Monitagym recibe
respuestas inmediatas y
soluciones ante cualquier
duda a través de sus redes
sociales?

15.6

41 22

72

38.7

29 156 15 81

¢El perfil de Monitagym en
Facebook cuenta con el
botén de llamadas lo cual
permite una mejor
comunicacion?

82

441

59 317

24

12.9

16 8.6 5 2.7

¢La informacion que
expone Monitagym en sus
redes sociales es de mi
interés?

77

41.4

53 285

52

28

TOTAL

302 325 299 322

217

23.3

77 8.3 35 3.7

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.
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Figura 3

Dimensién de la conversion

35,00% 32,50% 32,20%
30,00%
25,00% %
) 0
20,00%
15,00%
0,
10,00% S
3,70%
0,00%
Totalmente De acuerdo A veces Desacuerdo Totalmente
de acuerdo en

desacuerdo

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 4.

Interpretacion:

Se puede observar las respuestas de los encuestados de las preguntas
de la dimension de conversion son: El 32.5% respondié totalmente de
acuerdo, el 32.2% de acuerdo, a veces 23.3%, el 8.3% desacuerdo y el 3.7%
totalmente en desacuerdo. Con ello podemos concluir que el 32.5% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo con las interrogantes de la
dimensién de la conversion, ya que las respuestas dada a los clientes sobre
sus dudas son de manera clara y facil de entender la informacion brindada del
gimnasio MONITAGYM.
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Tabla b

Dimension del cierre

Totalment Totalmente
De Desacuerd
; ede acuerdo A veces o en
ltems acuerdo desacuerdo

f % f % f % f % f %

¢ Usted recibe

constantemente mensajes

por WhatsApp de nutricion 38 20.4 56 30.1 72 387 18 97 2 1.1
o rutinas de parte de

Monitagym?

¢, Usted recibe promociones
u ofertas a través de los

49 263 40 215 61 328 25 134 11 5.9
correos por parte de

Monitagym?
¢Recibo  por parte de
Monitagym informacion

personalizada en base a 80 43 63 339 28 151 10 54 5 2.7
mis verdaderas
necesidades?

¢El gimnasio Monitagym
publica imagenes que
representan el contenidode 72 38.7 54 29 34 183 19 102 7 3.8
los servicios que realmente

brinda?
SEl gimnasio Monitagym
publica informacion

llamativa e impactante de
dietas saludables que me
orientas a mejorar mi
alimentacion?

37 199 47 253 55 296 35 18.8 12 6.5

¢Usted considera que la

informacion que brinda en

su red social Monitagymes 77 414 54 29 33 177 3 1.6 4 2.2
relevante con lo que esta

buscando?

TOTAL 353 316 314 281 283 254 77 83 41 3.7

Nota. Encuesta 2022. Fuente: IBM SPSS Statistics.
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Figura 4

Dimension del cierre

35,00% 31,60%
28,10%
30,00% 25,40%
25,00%
20,00%
15,00% 11,20%
10,00%
3,70%
0,00%
Totalmente De acuerdo A veces Desacuerdo Totalmente
de acuerdo en
desacuerdo

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 5.
Interpretacion:

Se puede observar las respuestas de los encuestados de las preguntas
de la dimension de cierre son: El 31.6% respondio6 totalmente de acuerdo, el
28.1% de acuerdo, a veces 25.4%, el 11.2% desacuerdo y el 3.7% totalmente
en desacuerdo. Con ello podemos concluir que mas del 30% de los
encuestados estan totalmente de acuerdo con las interrogantes de la
dimension del cierre es de manera practica llegar a los clientes y ver sus
necesidades, objetivos, etc. También aconsejar o recomendar a los clientes y
también ofrecer promociones por medio de las publicidades llamativas que
brinden confianza y de esa manera fidelizar a los clientes.
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Tabla 6

Dimension del valor percibido

ftems

Totalmen
Totalment
De Desacuerd te en
ede A veces
acuerdo 0 desacuer
acuerdo

f % f % f

% f % f

%

¢ Para poder elegir a
Monitagym, realice
comparaciones con otros
gimnasios?

70 37.6 44 237 72

387 19 102 7

3.8

¢El gimnasio MONITAGYM
ofrece herramientas de
comunicacién y contacto para
efectuar consultas, ideas el
cual permita tener una
interaccion en todo momento?

51 274 64 344 61

328 4 22 1

0.5

¢ Realizas pruebas de
entrenamiento en un gimnasio
como caracteristica para
poder elegirlo?

42 226 25 134 28

151 26 14 8

4.3

¢ Estas satisfecho con el
servicio que le brinda
Monitagym?

19 102 26 14 34

183 53 285 35

¢ Consideras que Monitagym
le ofrece un buen
entrenamiento para el
cumplimiento de sus
objetivos?

76 409 45 242 55

296 27 145 6

3.2

TOTAL

258 27.7 204 21.9 282

303 129 139 57

6.2

Nota. Encuesta 2022. Fuente: IBM SPSS Statistics.
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Figura 5

Dimension del valor percibido

35,00%

30,30%
30,00% 27,70%
25,00% 21,90%
20,00%
13,90%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
Totalmente De acuerdo A veces Desacuerdo Totalmente
de acuerdo en

desacuerdo
Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 6.
Interpretacion:

Se puede observar las respuestas de los encuestados de las preguntas
de la dimensién del valor percibido son: El 27.7% respondio totalmente de
acuerdo, el 21.9% de acuerdo, a veces 30.3%, el 13.9% desacuerdo y el 6.2%
totalmente en desacuerdo. Con ello podemos concluir que méas del 30% de
los encuestados estdn a veces de acuerdo con las interrogantes de la
dimensién del valor percibido, ya que realizan comparaciones con otros
gimnasios y no encuentran equipos modernos y la atencion que realizan lo
hacen manera casi personalizada, por lo tanto, demuestran estar comodos
con el establecimiento del gimnasio MONITAGYM.
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Tabla 7

Dimension de la gestion de relacion con el cliente

ftems

Totalment
De
e de acuerdo
acuerdo

Totalmente
en
desacuerd
0

A veces Desacuerdo

f % f %

f % f % f %

¢El gimnasio Monitagym
realiza sorteo y premios
lo cual motiva a través
de sus redes sociales?

65 349 33 17.7

78 419 8 4.3 2 11

¢El gimnasio Monitagym
ofrece informacioén
valiosa de acuerdo a tus
necesidades a través de
sus redes sociales?

33 177 45 24.2

58 312 33 17.7 17 9.1

¢Las redes sociales de
Monitagym cuentan con
un canal que permite
recopilar expectativas,
sugerencias, deseos de
parte de su clientela que
permite mejorar e
innovar su servicio?

67 36 48 258

35 1838 24 12.9 12 6.5

TOTAL

165 29.6 126 22.6

171 30.6 65 11.6 31 5.6

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 6

Dimension de la gestién de

35,00%

29,60%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

Totalmente De
de acuerdo

0,00%

relacion con el cliente

30,60%

22,60%

11,60%
5,60%

acuerdo A veces Desacuerdo Totalmente

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 7.
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Interpretacion:

Se puede observar las respuestas de los encuestados de las preguntas

de la dimension de la gestién de relacion con el cliente son: El 29.6%

respondio totalmente de acuerdo, el 22.6% de acuerdo, a veces 30.6%, el

11.6% desacuerdo y el 5.6% totalmente en desacuerdo. Con ello podemos

concluir que mas del 30% de los encuestados estan a veces de acuerdo con

las interrogantes de la dimension del de la gestion de relacion con el cliente,

ya que ven las necesidades de los clientes y ademas ofrecen promociones,

sorteos para que puedan participar de manera dinamica para que vean que

no es solo el negocio sino también la interaccion del personal hacia los clientes

del gimnasio.

Tabla 8

Dimension de la politica orientada al cliente

Totalment De
. ede rd
ltems acuerdo acuerdo

A veces

Desacuerd
0

Totalmente
en
desacuerd
0

f % f %

f %

f %

¢ Cree usted que el gimnasio
Monitagym ha cumplido con
todas las caracteristicas y
especificaciones generales
para poder satisfacer sus
necesidades?

108 58.1 35 18.8

19 10.2

22 118

2 11

¢Los colaboradores con los
gue cuenta Monitagym se 75 403 44 237
encuentran calificado?

31  16.7

21 113

15 8.1

¢ El gimnasio Monitagym
ofrece una programacioén y
planificacién de
entrenamiento de acuerdo a
las caracteristicas que
necesita usted?

57 30.6 44 237

41 22

30 16.1

14 7.5

¢, Consideras que el

gimnasio Monitagym se

esfuerza por cumplir sus 76 409 40 215
expectativas

constantemente?

37 199

26 14

¢Monitagym le trasmite
limpieza, sensacion 71 382 44 237
agradable y confort?

33 177

28 151

10 5.4

TOTAL 387 34 207 30.6

161 22.2

127 8.3

48 4.9

Nota. Encuesta 2022. Fuente: IBM SPSS Statistics.
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Figura 7

Dimension de la politica orientada al cliente

34,00%
35,00% 30,60%
30,00%
25,00% 22.20%
20,00%
15,00%

8,30%
10,00%

4,60%

0,00%

Totalmente De acuerdo A veces Desacuerdo Totalmente
de acuerdo en
desacuerdo

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 8.
Interpretacion:

Se puede observar que las respuestas de los encuestados de las
preguntas de la dimension de la politica orientada al cliente son: El 34%
respondié totalmente de acuerdo, el 30.6% de acuerdo, a veces 22.2%, el
8.3% desacuerdo y el 4.9% totalmente en desacuerdo. Con ello podemos
concluir que mas del 31% de los encuestados estar totalmente de acuerdo
hacia las interrogantes de la dimension de la politica orientada al cliente, ya
gue estan de acuerdo al beneficio de ambas partes ademas que proporcionan
personas capacitadas segun las necesidades de cada cliente ademas que
proporcionan un lugar limpio y confiable para que lleguen de manera

adecuada a las expectativas de todos.
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4.2 CONTRATACION DE HIPOTESIS

4.2.1 CONTRATACION DE HIPOTESIS GENERAL
Figura 8

Cuadro de validacion de la hip6tesis general

............................ “FIDELIZACION DEL CLIENTE

Hi: El inbound marketing incide significativamente en la fidelizacién del
cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
Ho: El inbound marketing no incide significativamente en la fidelizacion

del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
Tabla 9

Prueba de Chi — cuadrado de la hipétesis general

Significacion

Valor asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado 4153,4392 ,000
N de casos validos 186

a. 1075 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,01
Nota. Software estadistico SPSS.

Interpretacion

Segun la hipétesis general presentada se llegd a la conclusion que el
inbound marketing incide significativamente en la fidelizacion del cliente en el
Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022; al comprobar estadisticamente las
variables de estudio, se pudo comprobar que incide de manera significativa
entre ambas variables, de las cuales se obtuvo X2 = 4153.4392 y un valor de
significancia estadistica de P=0,000, siendo menor al valor de 0,05; por lo
tanto, se acepta la hipétesis general alterna y se rechaza la hipétesis general
nula. Lo cual, a través de la hipotesis alterna, es para confirmar que entre la

variable dependiente con la independiente tengan una relacion positiva.
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4.2.2 CONTRATACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°1
Figura 9

Cuadro de validacion de la hipotesis especifica n°1
Tabla cruzada Atraccion*FIDELIZACION DEL CLIENTE

FIDELIZACION DEL CLIENTE
13 14 15 16 17 18 19 20 2 23 2 27 28 30 3 32 33 36 37

z

2 0
1 [}

Hii: La fase de atraccion incide significativamente en la fidelizacion del
cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
Hoi: La fase de atraccion no incide significativamente en la fidelizacion

del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
Tabla 10

Prueba de Chi — cuadrado de la hip6tesis especifica n°1

Significacion

Valor asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado 2294,0032 ,000
N de casos validos 186

a. 1075 casillas (100, 0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,01

Nota. Software estadistico SPSS.
Interpretacion

Segun la hipétesis especifica 1 presentada, se lleg6 a la conclusion que
la fase de atraccion incide significativamente en la fidelizacion del cliente en
el Gimnasio MONITAGYM; al comprobar estadisticamente la dimension y la
variable de estudio, se pudo comprobar que incide de manera significativa
entre ambas variables, de las cuales se obtuvo X2 = 2294.0032 y un valor de
significancia estadistica de P=0,000, siendo menor al valor de 0,05; por lo
tanto, se acepta la hipo6tesis especifica 1 alterna y se rechaza la hipétesis
especifica 1 nula. Mediante la hipétesis alterna, podemos confirmar que las
fases de atraccion de los servicios tienen la incidencia en la fidelizacion de los

clientes.
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4.2.3 CONTRATACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°2
Figura 10

Cuadro de validacion de la hipotesis especifica n°2

Tabla cruzada Conversion*FIDELIZACION DEL CLIENTE
Recuento
FIDELIZACION DEL CLIENTE
13 194 15 16 17 18 19 20 2 2 ] 2% 27 2 30 3 32 33

Conversion

0
0
0

Total

Hi2: La fase de conversion incide significativamente en la fidelizacién
del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.

Hoz2: La fase de conversion no incide significativamente en la
fidelizacién del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa,

2022.
Tabla 11

Prueba de Chi — cuadrado de la hip6tesis especifica n°2

Significacion

Valor asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado 2246,4152 ,000
N de casos validos 186

a. 1075 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,01
Nota. Software estadistico SPSS.

Interpretacion

Segun la hipétesis especifica 2 presentada, se llegé a la fase de
conversion incide significativamente en la fidelizacion del cliente en el
Gimnasio MONITAGYM; al comprobar estadisticamente la dimension y la
variable de estudio, se pudo comprobar que incide de manera significativa
entre ambas variables, de las cuales se obtuvo X2 = 2246.4152 y un valor de
significancia estadistica de P=0,000, siendo menor al valor de 0,05; por lo
tanto, se acepta la hipotesis especifica 2 alterna y se rechaza la hipotesis

especifica 2 nula. Se acepta la hipotesis alterna, ya que los resultados indican
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gue la fase de conversién en brindar el servicio incide en que de esa manera
se puede fidelizar al cliente.

4.2.4 CONTRATACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°3

Figura 11

Cuadro de validacion de la hipoétesis n°3

Tabla cruzada Cierre*FIDELIZACION DEL CLIENTE

FIDELIZACION DEL CLIENTE
13 14 15 16 17 18 19 20 2 23 24 25 27 28 30 31 32 33 36

Cierr 6 19 14 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
7 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8 0 0 4 3 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(] 0 0 0 0 2 6 8 2 g 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 1 1 0 0 0 0 0 0
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 0 0 0 0 0
12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0
13 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0
14 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0
15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 3 7 6 1 1
16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
17 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
18 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
19 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
20 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
21 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
22 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
23 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
24 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
25 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
27 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
28 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
29 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
30 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Total 19 14 9 3 6 6 8 2 3 1 4 1 2 20 3 7 6 1 1

His: La fase de cierre incide significativamente en la fidelizacion del

cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
Hos: La fase de cierre no incide significativamente en la fidelizacién del

cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
Tabla 12

Correlaciones Hipétesis especifica 3

Significacion

Valor asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado 2684,2192 ,000
N de casos validos 186

a. 1075 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,01
Nota. Software estadistico SPSS.

Interpretacion

Segun la hipoétesis especifica 3 presentada, se llegé a la fase de cierre
incide significativamente en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM - Pucallpa, 2022; al comprobar estadisticamente la dimension
y la variable de estudio, se pudo comprobar que incide de manera significativa
entre ambas variables, de las cuales se obtuvo X2 = 2684.2192 y un valor de
significancia estadistica de P=0,000, siendo menor al valor de 0,05; por lo
tanto, se acepta la hipotesis especifica 3 alterna y se rechaza la hipotesis

especifica 3 nula. Aceptamos la hip6tesis alterna, ya que los valores de
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acuerdo a los resultados son positivos, donde la fase de cierre de los servicios

gue se ofrecen incide en la fidelizacion.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

» Con respecto a la HG: El inbound marketing incide significativamente en
la fidelizacién del cliente en el Gimnasio MONITAGYM - Pucallpa, 2022,
afirmando segun los resultados se obtuvo X2 = 4153.4392 y un valor de
significancia estadistica de P=0,000, siendo menor al valor de 0,05; por lo
tanto, se acepta la hipdtesis general alterna y se rechaza la hipotesis
general nula. Al respecto, Vargas (2020), en su tesis titulada: “Analisis e
implementacion de la fidelizacién de clientes mediante la aplicacion de
inbound marketing y CRM del centro de entrenamiento funcional RG
fitness”, concluye que la aplicacion de las variables inbound marketing y
CRM permiten tener un aumento en la satisfaccion de los clientes pasando
de un 75% a un 92%, lo cual afecta favorablemente a la fidelizacion de
clientes, El problema es relevante, ya que, si bien la satisfaccién actual de
75% es regularmente buena, siempre se tiene el tema de fuga de clientes
que nos comenté el mismo duefio del negocio. Las encuestas a los no
clientes nos brindaron una mayor claridad de lo que buscan al momento
de querer entrar a un centro de entrenamiento funcional; nos mostré la
intension que tendrian de adquirir el servicio y ademas ratificaron la
propuesta de que las redes y el mundo digital son herramientas
estratégicas para la captacién y distribucién de informacién. Se justifican
las estrategias propuestas como parte de un gran plan de fidelizacion de
clientesy, a la vez, la inversién en cada una de ellas para establecer una
relacion mas cercana con los clientes de RG Fitness.

> Conrespecto ala HE N° 01: La fase de atraccion incide significativamente
en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa,
2022, afirmando segun los resultados se obtuvo X2 =2294.0032 y un valor
de significancia estadistica de P=0,000, siendo menor al valor de 0,05; por
lo tanto, se acepta la hipotesis especifica 1 alterna y se rechaza la
hipétesis especifica 1 nula. Al respecto, Apraiz (2018), afirma que la
atraccion es cuando el esencial proceso se atrae a los usuarios hacia la
pagina web o el local comercial de una empresa. Los medios sociales

tienen un papel fundamental al divulgar los servicios adicionales, publicitar
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ofertas de los productos y satisfacer las necesidades de los
consumidores. Esto conlleva la generacion de una gran cantidad de
informacion y la presentacion de posibles soluciones para abordar las
demandas existentes.

Con respecto a la HE N° 02: La fase de conversion incide
significativamente en la fidelizacion del cliente en el Gimnasio
MONITAGYM - Pucallpa, 2022, afirmando segun los resultados se obtuvo
X2 = 2246.4152 y un estadistico valor significativo de P=0,000, inferior al
umbral de 0,05, conduce a la aceptacion de la hipotesis especifica 2
alternativa y al rechazo de la hipotesis especifica 2 nula. Segun Calle et
al. (2019), en la fase de conversion, resulta crucial incentivar al usuario
para convertir la base de datos en oportunidades de venta para la
empresa. Por ende, la estrategia implica ofrecer incentivos como
bonificaciones o premios para facilitar la compra, o proporcionar
informacion valiosa que favorezca el contacto futuro con el usuario. Por
otro lado, Gonzales y Suarez (2019), en su tesis titulada: “Disefio de una
estrategia de inbound marketing para la Empresa Automotrices “Everal’,
afio 2018-2019”, se concluye que a partir del estudio de las teorias del
inbound marketing, se reveld el problema principal de Everal: la escasa
comunicacién con sus clientes, confiando en su fidelidad y rentabilidad
actual sin considerar la ampliacion de horizontes. Dichas teorias también
enfatizan que una estrategia fundamentada en principios del inbound
marketing produce los mejores resultados. Una comunicacion efectiva
permite llegar al consumidor, muchas veces evitando términos técnicos
para ser mas comprensible para el publico objetivo. El censo realizado
proporcion6 datos reales y reveladores, evidenciando el comportamiento
de los clientes no habituales. Estos clientes muestran poco interés en
regresar debido a la falta de atencion por parte de la empresa. Aunque
puedan acercarse por recomendacion, la ausencia de un sistema de

comunicacién con el cliente puede llevar a perderlos.

Con respecto a la HE N° 03: La fase de cierre incide significativamente en
la fidelizacidn del cliente en el Gimnasio MONITAGYM - Pucallpa, 2022,
afirmando segun los resultados se obtuvo X2 =2684.2192 y un estadistico
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valor significativo de P=0,000, inferior al nivel critico de 0,05, conduce la
hipotesis especifica 3 a la aceptacion y la hipotesis especifica 3 al rechazo
nula. Segun Sanchez et al. (2020), se destaca el cierre y la fidelizacion
como la etapa crucial para completar la adquisicion de clientes. No
obstante, la fidelizacibn va mas alla de este propoésito, buscando
garantizar la satisfaccion continua de los clientes y proporcionarles
contenido atil. Asimismo, es importante mantener informados a los leads
que no se convirtieron en clientes, ya que estos pueden llegar a
recomendar la marca en redes sociales a pesar de no haber realizado una

compra.
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CONCLUSIONES

> Se concluye que, el inbound marketing significativamente incide en la
fidelizacion en el Gimnasio MONITAGYM por medio del cliente —
Pucallpa, 2022. En ello la tabla N° 9, muestra el coeficiente de valor de
la prueba de chi cuadrado el cual es dado por X2=4153,4392 y una
significancia de 0.000, dicha prueba nos da un resultado positivo,
demostrandose asi que utilizando de la manera adecuada el inbound
marketing existira una mayor fidelizacion por parte de la empresa en el
cual opta por la hipotesis alterna, rechazando la hipétesis nula en
relacion a los clientes.

> Se concluye que, la fase de atraccion incide significativamente en la
fidelizacion del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
En ello la tabla N° 10, muestra el coeficiente de valor de la prueba de
chi cuadrado el cual es dado por X2=2294,0032 y una significancia de
0.000, dicha prueba nos da un resultado positivo, demostrandose asi
gue realizando de la manera adecuada la fase de la atraccidn existira
una mayor fidelizacién por parte de la empresa en el cual opta por la
hipétesis alterna, rechazando la hipétesis nula en cuanto a los
consumidores.

> Se concluye que, la fase de conversion incide significativamente en la
fidelizacién del cliente en el Gimnasio MONITAGYM - Pucallpa, 2022.
En ello la tabla N° 11, muestra el coeficiente de valor de la prueba de
chi cuadrado el cual es dado por X2=2246,4152 y una significancia de
0.000, dicha prueba nos da un resultado positivo, demostrandose asi
gue efectuando de la manera adecuada la fase de la conversion existira
una mayor fidelizacion por parte de la empresa en el cual opta por la
hipétesis alterna, rechazando la hipétesis nula respecto a la clientela.

» Se concluye que, la fase de cierre incide significativamente en la
fidelizacion del cliente en el Gimnasio MONITAGYM — Pucallpa, 2022.
En ello la tabla N° 12, muestra el coeficiente de valor de la prueba de
chi cuadrado el cual es dado por X2=2684,2192 y una significancia de
0.000, dicha prueba nos da un resultado positivo, demostrandose asi

gue ejecutando de la manera adecuada la fase de la conversion existira
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una mayor fidelizacién por parte de la empresa en el cual opta por la
hipotesis alterna, rechazando la hipotesis nula con referencia a los

usuarios.
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RECOMENDACIONES

> Se sugiere fortalecer la implementacion del inbound marketing en el
Gimnasio MONITAGYM, ya que este enfoque tiene un impacto
significativo en la fidelizacion de los clientes, como lo indican los
resultados estadisticos (X2=4153,4392, p=0.000). Para maximizar este
efecto, es fundamental desarrollar contenido atractivo y relevante que
resuene con las necesidades de los clientes, asi como utilizar tacticas
de segmentacion y analisis de datos para personalizar la comunicacion.
Al hacerlo, se espera aumentar la lealtad y el compromiso de los clientes.

> Se recomienda fortalecer la fase de atraccién para incrementar la
fidelizacion de los clientes en el Gimnasio MONITAGYM. Dado que los
resultados estadisticos (X2=2294,003%, p=0.000) confirman que esta
fase tiene un impacto significativo, es crucial realizarla de manera
Optima. Para ello, se deben implementar estrategias de marketing digital
efectivas, como el uso de contenidos atractivos en redes sociales,
optimizacién en motores de busqueda (SEO), y campafas publicitarias
segmentadas. Estas acciones atraeran a nuevos clientes potenciales vy,
a su vez, mejoraran su lealtad hacia el gimnasio.

> Se recomienda optimizar la fase de conversibn en el Gimnasio
MONITAGYM, dado que esta etapa tiene un impacto significativo en la
fidelizacién de los clientes (X2=2246,415%, p=0.000). Para lograrlo, es
fundamental simplificar y agilizar el proceso de inscripcién, ofrecer
incentivos atractivos para la conversion, y mejorar la experiencia del

usuario en las plataformas digitales.

» Se recomienda fortalecer la fase de cierre en el Gimnasio MONITAGYM,
dado que esta etapa tiene un impacto significativo en la fidelizacion de
los clientes (X2=2684,2192, p=0.000). Para mejorar esta fase, es
fundamental establecer un seguimiento efectivo después de la
inscripcion, que incluya la comunicacion personalizada y el ofrecimiento
de beneficios exclusivos para nuevos miembros. Ademas, se debe
asegurar que los clientes reciban una atencién al cliente excepcional
para resolver cualquier duda o inquietud, lo que contribuira a consolidar

su lealtad.
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ANEXO 1
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable TIPO: Aplicada.
¢De qué manera incide Determinar la Hi: ElI inbound marketing Independiente: ENFOQUE:
el inbound marketing en incidencia del inbound incide significativamente en la INBOUND Cuantitativo
la fidelizacion del cliente  marketing en la fidelizacion del cliente en el MARKETING ALCANCE: Explicativa
en el Gimnasio fidelizacion del cliente Gimnasio MONITAGYM - Dimensiones DISENO: No
Monitagym — Pucallpa, en el Gimnasio Pucallpa, 2022. - Atraccion. experimental de corte
“EL INBOUND ] . ) ]

20227 Monitagym — Pucallpa, Ho: El inbound marketing no - Conversién. transversal

MARKETING Y SU
Problemas 2022. incide significativamente enla -  Cierre.

INCIDENCIA EN LA - o - o _ _
Especificos Objetivos Especificos fidelizacion del cliente en el Variable

FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN EL
GIMNASIO
MONITAGYM-
PUCALLPA, 2022”

- ¢ En qué medida incide
la fase de atraccion en
la fidelizacion del cliente
en el Gimnasio
Monitagym — Pucallpa,
2022?

- ¢En qué medida incide
la fase de conversion en
la fidelizacion del cliente

en el Gimnasio

-ldentificar en qué
medida incide la fase de
atraccion en la
fidelizacion del cliente
en el Gimnasio
Monitagym — Pucallpa,
2022.

-Establecer en qué
medida incide la fase de
conversion en la

fidelizacion del cliente

Gimnasio MONITAGYM -
Pucallpa, 2022.

Hipotesis especificas

Hil: La fase de atraccion
incide significativamente en la
fidelizacion del cliente en el
Gimnasio MONITAGYM -
Pucallpa, 2022.

Hol: La fase de atraccién no
incide significativamente en la

fidelizaciéon del cliente en el

Dependiente:

FIDELIZACION

DEL CLIENTE

Dimensiones

- Valor
percibido.

- Gestion de
relacion con

el cliente.

r
N
POBLACION:
360
gimnasio
MONITAGYM.

clientes del

MUESTRA:
Estd conformado por

186 clientes del
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Monitagym — Pucallpa,
20227

- ¢ En qué medida incide
la fase de cierre en la
fidelizacion del cliente
en el Gimnasio
Monitagym — Pucallpa,

20227

en el Gimnasio
Monitagym — Pucallpa,
2022.

-Determinar en qué
medida incide la fase de
cierre en la fidelizacion
del cliente en el
Gimnasio Monitagym —

Pucallpa, 2022.

Gimnasio MONITAGYM -
Pucallpa, 2022.

Hi2: La fase de conversion
incide significativamente en la
fidelizacion del cliente en el
Gimnasio MONITAGYM -
Pucallpa, 2022.

Ho2: La fase de conversion no
incide significativamente en la
fidelizacion del cliente en el
Gimnasio MONITAGYM -
Pucallpa, 2022.

Hi3: La fase de cierre incide
significativamente en la
fidelizacion del cliente en el
Gimnasio MONITAGYM -
Pucallpa, 2022.

Ho3: La fase de cierre no
incide significativamente en la
fidelizaciéon del cliente en el
Gimnasio MONITAGYM -
Pucallpa, 2022.

Politica
orientada

cliente.

al

gimnasio
MONITAGYM.

TECNICA

La encuesta

INSTRUMENTO
Cuestionario

TECNICA DE
PROCESAMIENTO DE
DATOS

Microsoft Excel, SPSSy
Microsoft Word.
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ANEXO 2

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
¢Le ha resultado facil encontrar informacién en las redes sociales sobre el gimnasio
Monitagym?
SEO ) .
. ¢ Revisas tu red social Facebook de manera frecuente?
. Redes sociales o . . .
Atraccion Marketing de ¢ Estoy atento a las publicaciones que hace el gimnasio Monitagym?
contenidgs ¢, Has encontrado anuncios publicitarios del gimnasio Monitagym en Facebook
promocionando sus servicios?
¢ El gimnasio Monitagym difunde mis progresos y avances en su red social?
¢Emito mi opinién en redes sociales con lo que refiere a mis experiencias como
cliente de Monitagym?
_ ¢La informacién que brinda Monitagym a través de sus redes sociales es de facil
Formularios -
. . entendimiento?
Variable . Landing page . . . . .
. Conversion . ¢Usted por parte de Monitagym recibe respuestas inmediatas y soluciones ante
Independiente: Call to action . . .
User experience cualquier duda a través de sus redes sociales?
INBOUND P ¢ El perfil de Monitagym en Facebook cuenta con el boton de llamadas lo cual permite
. R
MARKETING una me]or copjumcacmn. _ _ N ]
¢Lainformacién que expone Monitagym en sus redes sociales es de mi interés?
¢Emito mi opinién en redes sociales con lo que refiere a mis experiencias como
cliente de Monitagym?
¢La informacién que brinda Monitagym a través de sus redes sociales es de facil
CRM entendimiento?
Cierre Email marketing ¢Usted por parte de Monitagym recibe respuestas inmediatas y soluciones ante
Workflow cualquier duda a través de sus redes sociales?

Lead Nurturing

¢ El perfil de Monitagym en Facebook cuenta con el botén de llamadas lo cual permite
una mejor comunicacion?
¢Lainformacion que expone Monitagym en sus redes sociales es de mi interés?
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- Satisfaccion del cliente

Valor percibido - Calidad de servicio

¢ Para poder elegir a Monitagym, realice comparaciones con otros gimnasios?

¢ Realizas pruebas de entrenamiento en un gimnasio como caracteristica para poder
elegirlo?

¢ Estas satisfecho con el servicio que le brinda Monitagym?

¢, Consideras que Monitagym le ofrece un buen entrenamiento para el cumplimiento de
sus objetivos?

Variable Gestion de .,
. -, - Relacion
Dependiente: relacion con el .
. - Interaccion
cliente
FIDELIZACION
DEL CLIENTE

¢El gimnasio Monitagym realiza sorteo y premios lo cual motiva a través de sus redes
sociales?

¢El gimnasio Monitagym ofrece informacion valiosa de acuerdo a tus necesidades a
través de sus redes sociales?

¢Las redes sociales de Monitagym cuentan con un canal que permite recopilar
expectativas, sugerencias, deseos de parte de su clientela que permite mejorar e
innovar su servicio?

¢El gimnasio Monitagym ofrece herramientas de comunicacion y contacto para
efectuar consultas, ideas el cual permita tener una interacciéon en todo momento?

Politica orientada - Rentabilidad
al cliente - Planes de fidelizacion

¢,Cree usted que el gimnasio Monitagym ha cumplido con todas las caracteristicas y
especificaciones generales para poder satisfacer sus necesidades?

¢ Los colaboradores con los que cuenta Monitagym se encuentra calificado?

¢ El gimnasio Monitagym ofrece una programacion y planificacion de entrenamiento de
acuerdo a las caracteristicas que necesita usted?

¢ Consideras que el gimnasio Monitagym se esfuerza por cumplir sus expectativas
constantemente?

¢Monitagym le trasmite limpieza, sensacion agradable y confort?
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ANEXO 3

CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD DE HUANUCO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
E.A.P. MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

“EL INBOUND MARKETING Y SU INCIDENCIA EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN

EL GIMNASIO MONITAGYM- PUCALLPA, 2022”

OBJETIVO: Determinar la incidencia del inbound marketing en la fidelizacion del cliente en el
Gimnasio Monitagym — Pucallpa, 2022.

INSTRUCCIONES: Marque con un aspa (x) segun corresponda en cada item, no existen
respuestas buenas ni malas, debe contestar todas las preguntas segin corresponda.

e Totalmente de acuerdo

* De acuerdo

» Aveces

 Desacuerdo

¢« Totalmente en desacuerdo

VARIABLE

ITEMS

INBOUND MARKETING

¢ Le haresultado facil encontrar informacion en las redes
sociales sobre el gimnasio Monitagym?

¢, Revisas tu red social Facebook de manera frecuente?

¢ Estoy atento a las publicaciones que hace el gimnasio
Monitagym?

¢Has encontrado anuncios publicitarios del gimnasio
Monitagym en Facebook promocionando sus servicios?

¢El gimnasio Monitagym difunde mis progresos y
avances en su red social?

¢Emito mi opinién en redes sociales con lo que refiere a
mis experiencias como cliente de Monitagym?

¢La informacién que brinda Monitagym a través de sus
redes sociales es de facil entendimiento?

¢Usted por parte de Monitagym recibe respuestas
inmediatas y soluciones ante cualquier duda a través de
sus redes sociales?

¢ El perfil de Monitagym en Facebook cuenta con el botén
de llamadas lo cual permite una mejor comunicacion?

¢La informacién que expone Monitagym en sus redes
sociales es de mi interés?

¢ Usted recibe constantemente mensajes por WhatsApp
de nutricidn o rutinas de parte de Monitagym?

¢Usted recibe promociones u ofertas a través de los
correos por parte de Monitagym?
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¢Recibo  por parte de Monitagym informacion
personalizada en base a mis verdaderas necesidades?

¢El gimnasio Monitagym publica imagenes que
representan el contenido de los servicios que realmente
brinda?

¢El gimnasio Monitagym publica informacion llamativa e
impactante de dietas saludables que me orientas a
mejorar mi alimentacion?

¢Usted considera que la informaciéon que brinda en su
red social Monitagym es relevante con lo que esta
buscando?

FIDELIZACION DEL CLIENTE

¢ Para poder elegir a Monitagym, realice comparaciones
con otros gimnasios?

¢El gimnasio Monitagym ofrece herramientas de
comunicacién y contacto para efectuar consultas, ideas
el cual permita tener una interacciéon en todo momento?

¢Realizas pruebas de entrenamiento en un gimnasio
como caracteristica para poder elegirlo

¢Estas satisfecho con el servicio que le brinda
Monitagym?

¢,Consideras que Monitagym le ofrece un buen
entrenamiento para el cumplimiento de sus objetivos?

¢ El gimnasio Monitagym realiza sorteo y premios lo cual
motiva a través de sus redes sociales?

¢El gimnasio Monitagym ofrece informacion valiosa de
acuerdo a tus necesidades a través de sus redes
sociales?

¢Las redes sociales de Monitagym cuentan con un canal
gue permite recopilar expectativas, sugerencias, deseos
de parte de su clientela que permite mejorar e innovar su
servicio?

¢,Cree usted que el gimnasio Monitagym ha cumplido con
todas las caracteristicas y especificaciones generales
para poder satisfacer sus necesidades?

¢Los colaboradores con los que cuenta Monitagym se
encuentra calificado?

¢(El gimnasio Monitagym ofrece una programacion y
planificacion de entrenamiento de acuerdo a las
caracteristicas que necesita usted?

¢Consideras que el gimnasio Monitagym se esfuerza por
cumplir sus expectativas constantemente?

¢Monitagym le trasmite limpieza, sensacion agradable y
confort?
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ANEXO 4
EVIDENCIA DE LAS ENCUESTAS

ﬂ UNIVERSIDAD D HUANUCO
FACUILTAD D CIERUAS EMPRESARIALES

E.AF MARKETIMNG ¥ MEGOCIOS INTERNACH AL EL

“EL INBOUSID MARKETING Y 50 INCIDENCIA EN L ADELIZAOKS DEL CLUIENTE EN EL GIMRASID
MACHITAGY M- PUCALLPA, D023~

ORECTIVO: Deterrminar by incldencis o mkoyund marketing an la fidelzackin del cliente en & Glmnasio
PRI TAGY M — PLICALLPA, 2022,

BETRUCCIONES: Margue com un sspa [x] sepon cormesponds e cads fem, no exdsten respuesias
bueras i maks, debe combastar todas ias preguntas segin corresponds.

Taotakmiense de scosrdn

O acusrdo

B veces

Deracserdo
Totalomriti ain icdac e

e

cle Ma prdalads P01 eadonirar mloeinaceds en ks X
Wit oCiabic obee &l i Mo G

ERewii tu red secial Facebook da mansrs frecussis ¥

£Fwiny atmnis 3 e publicacionss que hoce # gimnasio {' I
BAnapnt |
ilim mspnebrads ssuscisa pohictanics del gmranis |
| Monzapym oo Facehonk promonicranda e wervidat 5
2L gimnenis Monapym ddurds mis progrmos |
BYEACES B B T S {
2Emng b oplakin o il sockakes oo b gl el |
| # =i saperienci como e de Mosttagem? | AL L |
fls mforrmedds que Brinda Monilagym a a2 s .

redes sociyles e de Rl entendimisnio? x
dlsiedl por parie de Mosiisgen echs reupussia
breecaras v poleniones anie kol deda o oraeeds ¥

INBOUND MARKETIMG

e ks Tl o a7

4 EF gl s A Dotagym i Faoehaook oania oom el |
botdn da Barmseds ko cual permioe snda mijor L

EOem LR o T

L AnvloeTrachn qus mapone MSNIEIEYTT £ S Nedes X
sonchibes oo g i st

dlibad  reciss  coeshmiemenis | menenen  por .
Whatiips e muAticsin 0 rofnan de parts g 'i;l
| Moshagyma

dibived recie promotaosi U oferas 4 Wesls de bos

=
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resiments brisds !

201 gimnasio Meniagym publcs isformacian lmative
& impactanie & dietes sshalables que me orenias &
frmeana il alirviacin?

AMabed coraiders que b informaciin que brinds s
red sl Monitage & relevanie onn W e estl
bigcaradod

FEDELIZACIEN DEL CLIEMTE

ifara  podw  slegr @ Monkagym,  reslice
COMTCHNES. (O DTS pmnasin

JE girmasie Modlges ofnest harsmuntn du
comunicacitn f contacio para aheciuar consoitas, e
o sl permia tener e intemockn @ Sedo
Iresrm il

{Readtran: prushos de snbrenamisnio en o gimrasko
LM Cararieristhca para poder slegirk

JEctsy eatifechn com sl senvicio que | Brinds
Monkagym!

(lonsdarci que Monlagy ke ofrets un Bisn
snirenamienio para sl complmisnts de v chisos?

B gmnasky Monkagym realzs somes § emios b
ruml ot o v g aun nede aocshn

VB phemnasay WAsnitagyin olveoe il et valiesa de
Errdn 8 ben recesidedes & rovl de un eedes
soclalan!

Jlad el oclabeh o MdOTITNEET CUEREEN £00 6N
curil o paribe iesopilar axpectativic, sopernci,
desson de paris da v chentels que parmte meeorar @
innovar w wvidal

dCree wsii] g & gimnesn Montagym ha cumpikdo
ol 1odid be caterimios v cpeciloacenes

pararales pars poder aetaficer su recsadeda?

4108 calaboradorss con los que cemnta Monkagym s
wreuentia ualfiade?

JE| giivisicle Mositagys olvels ine progranacn ¥
plisifcedin i anlierambeme de ecleido a ks

caracherfubices que neceits e

e | 2=

dCoeskberas g o penasky Monbagym @ eshuena
por cifnghi Sl epetativis OEtastEREsne T

e

Slenibagyr bi Wisinite Brnphen, Seasacidn agredalbe
 confoet?
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w UNIVERSEDAD DE HUANLLCD
- FRCLILTAD Dof CIENCIAS EMPRESARLALES

E.f.P MARNETING Y MEGOOIOS INTERNACPOMALFS

“EL INBOHIKD BAARKETING ¥ SU INCEDERCLA EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL GIMNASIO
MOMITAGYM— PACALLPA, J0EF*
DRIETIWD: Detarminar la incidencia o inbound marketig en la fidelizscdin del ciente en el Gimnasio
BACIHITAGYM = PUCALLPA, 2023,

INSTRUCCIONMIES: Margue con un dspa (x] segin foresponds en cade ftem, no existen respusstas
basanas ni malas, debe conleitar 1adas |85 pragunias tegln cormesponds,

1, Tetalmente de sdissrda

2. Descusrdo

3, A vedes

4. Desscusarnda

5, Totalments an desacuards

WASILBLE ITERYS 1 z a 4 5

e hs resulteds Ricll enconbrar infarmecdn sn s .{I
rechu sazcisen srzhive ol ghmnasks Monilagy=?
iRz tu red S0kl Facabook de manera frocuente? ;.:'

b

o

JEstoy atento a ks publicediones que hace o gimnaso
| Mbonttapmn?

iHas srcontrado smuncios publichtarion del pmnasic
Keomitapym en Facebook promoconesdo wn servcios?
LEI girashs ity difurde mis orogresd ¥ X
awaieas e el sociald

dEmile mi opinkdn en rede sociks oo lo g el
A min exprriencis come chente de MonEagym A
d La indormackdn gue brinda Monitagym 2 trassds de sus
riedes socabes a5 o Rl entendiraenio?
Flssed por parte de Moniiagym recie respuesia
inmesdistar v sobacone: ante conbpuier duda 3 trowls X
de e redey sociabes?

£ET parfil s Mbemitigpyen an Facaliook ossiila com
B chi lharindics b ensal parmiie una s A
= T T

fLa infermackin gee sxpons Monftagyms sn oo mede _:;:
wociabes a3 de mi inteds?

dlbted  redbe  conslanlaieEnlE  EEnSEE PO :':,
Whatsfpp de metrickin o refieas de parie de

, Moniagym?
Flivind rocibe promocions U chirlas & Bais & ke S
|_carre por parte die Monitagym i

54“ por pane de MonRagym  informackin ¥
parsonalizeds an base a mis verdaderas recesidades’ 1

{El pmnasc Montsgym  peblics emigene  que
de&mm#

¢ |=.

INBOUND MARKETING
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Pl g B ireda f

1| gimrasio Monikagym publics informaciin lamathva
& impactante de disfas ssludables que me orfentas a
miejarar mi alimentacking

pligted eonsadera que la infemetdn gue brinda en su
rad fecial Menilagym e relevanis con o que ead
buscandoi

FIDELIZACKON DEL CLIENTE

2] 3¢

{E| grenaso MonBagym offece Rermmienias  de
comunicacidn y oontechs pars slectusr cormultas, ideas
o cuad pemits tener um infesccke en iodo
memenba

Ton®

dEaalizas prusbed S8 enlFefamenis an un gmnasio
LI Caractar BN para poder akegiks

jEatas satslecha con el deivice que kb Bricds
FEniTapymT -

{Conskieras que Moniapen e ofrece un buen
erirenasdernto para o cumplisienio de sus ohiebves 7

LE] girmnadio Meniagyss realies sorten y pramios o
cusl maothes a trawis de o redes sociales?

JE| gimnasks Mositagymn oirece PArmesdn vabass de
worde @ T eecicidedss 3 Wands de G Pl
siclalisr

flas redes socisles de Monilsgym csentsn con un
caral que permite recopilar sxpectilivas, sugerencias,
deweas de parte de s denlel que peombe mejore o
e s servickal

ICree urted que & pmnesio Mositagym ks cemplido.
mon  todas ks carscievistices v especSicaciones
peneaie pars pocker wtiviacer i recesxdedes 7

fLog codaboradores con koS gue cuesnta Monitagym s
ancuanilia califcadat

LEl prmnssic Moniappm offecs uns progresacide
planificackin de sntrenamiesto de scuerdo & las
caratlbarbibicas e fuiaiils urled?

Jonsideras e o gimrasis Bonitagym sE erfuerr
por cumplr D expactabvgs corefsnbemernie

 Mofitagyn b racmibe e, sercaChin @i alabi:
i coilart?
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w UNIVERSIDAD DE HUANUCD
il FACLALTAD DE CIERCIAS DMPRESARIALES

LAP MARKETING ¥ NEGOCIOS INTERMACIONALFS

“EL INBOUND MARKETIRG ¥ 5L IMCIDENCIA EN LA FIDELIZACIKSN DEL CLIENTE EH EL GIMMASIO
MONITAGY M= FLICALLPA, 20227

DBIETIVO: Dwterminar la incidencia &l inbound marosting en ka fidelizacin del cliente en o Gimnaio
MONITAGYM = PUCALLFPA 2003

INSTRUCCIONES: Margque com un aipa & segin cormeipenda an cada Bem, no adilen respuesto
MHNMMWMWWH@HMW

L. Totelrnente de acusnde
L. D seusrds

3. Aveces

4. Desacuerdo

5. Totalrmenis an Seaecusr s

WARIARLE TS

dle Ba reedeade Ball sncomrar informacds an la
adhs sockaks sobi il gmnacio Monitagym?

| £ Revizas tu red social Feosbook de manens frecusnte !

x ||

{Exioy aterio & ke publicaciores. que hace: ol gimeasia
H-m'hnm!‘

| 2Has encontrado anuncios publictarios. del gimms A
| Montagym en Facebouk promoton ndo sus sernicos?

| {El pmnazio Monitagem d@ifunde mis progresos y Py
avanCEs in 5 ned sockal?
LEminn i epinan en redes sockabes con o que relier R
& i imperiencias coma disnts di Monitagym? &
JLa informackin que brinda Monitagys a ravés de s | 7
redes sochiles g5 de Mol entendmients]
justed por parie de Monitagym recibs eyt
inmadertas  soluciones. ante cusiuer duds s wwvis |
b i P nociabin 7

JE| prfl da Moniagym &t Facebook CUEsta on
bottn de Namadas ko cual permite una meser
COATILTECRC R

#ia informaciin que sepone Bonitagym en i cedi
socisles e de mi interds 7

dlsted  recibe consmaniemeniE | mEdals P
Wiatsige de nuirkin o rutines de parte de
| Moty
Mitid el prodechonic U olemi & traels die ks :!;\
mumﬂth?__ _____
JRacibo  por parte de Monagew  indemnacidn .IK'-
| personaitzada en base 3 mis verdaderas necesidades?

Sl gimnasdo  Monlagen  publica imbgeses e
bﬂmﬂi“ﬂnﬂlﬂﬂ'ﬂﬂ-ﬂ

INEOUMND BMARKETING

| = | <
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LE ghinnasks Mositagemn puldica informacn lamativa
# impaciante de dietas saludables que me ofentas o
el mil alimaniache

{Usted considera que b informackén que brinds en su
red social Monktagym ex releants con o que esbi
buscando#
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ANEXO 5
CONSENTIMIENTO DE LA EMPRESA

SOLICITUD PARA APLICAR INSTRUMENTO
“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

SUMILLA: SOLICITO
APROBACION PARA
APLICAR  INSTRUMENTO
DE ESTUDIO AL GIMNASIO
MONITAYM - PUCALLA.

Sr.

GERENTE LINCOLN SOTO GOMEZ DEL GIMNACIO MONITAGYM -
PUCALLPA.

Yo, Monica Julia Del Pilar Soto Gonzales, identificada con DNI N.° 46972332,
con domicilio en Yarinacocha Mza. 155 lote 5A1, Pucallpa, Pera, me dirijo
ante usted con el debido respeto y expongo:

Recurro a su digno despacho a efectos de SOLICITAR la aprobacion para
desarrollar un instrumento de estudio a los clientes del Gimnasio
MONITAGYM - Pucallpa con la finalidad de consignar informacion veridica
para el desarrollo del trabajo de investigacion (tesis) denominada, “EL
INBOUND MARKETING Y SU INCIDENCIA EN LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN EL GIMNASIO MONITAGYM- PUCALLPA, 2022", para la
obtencién del grado de mi titulacion correspondiente a mi carrera (Marketing
y Negocios Internacionales). Teniendo en consideraciéon las exigencias
actuales de la SUNEDU el cual es de conocimiento publico, que, para la
obtencion del grado, la ejecucion de la tesis resulta indispensable, dentro de
los cuales la poblacion muestral es parte fundamental para el desarrollo de la
tesis.

POR LO EXPUESTO:

Ruego a usted acceder a lo solicitado por ser de justicia.

Huanuco, 9 de mayo de 2023.

Bach. Monica Julia Del Pilar Soto
DNI N.° 46262680
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ANEXO 6
EVIDENCIA FOTOGRAFICA
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