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RESUMEN

La investigacién tuvo como objetivo ha sido determinar la relacién del marketing
viral y la fidelizacién de los clientes; la estrategia metodoldgica que se ha utilizado
fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio de investigacion no experimental
de corte transversal, nivel descriptivo correlacional y método hipotético deductivo;
la poblacion total estuvo constituida por 60 clientes. La obtencion de datos se
realiz6 mediante la técnica encuesta y como instrumento se utilizd un cuestionario
de tipo Likert debidamente validado y con una confiabilidad calificada como
excelente; los resultados descriptivos e inferenciales fueron procesados mediante
el programa SPSS; los mismos que nos permiten concluir que existe relacion

significativa de la variable marketing viral y la fidelizacion de los clientes.

Palabras clave: Publicidad, ventas, servicios, clientes
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between
viral marketing and customer loyalty; The methodological strategy that has been
used was of the applied type, quantitative approach, cross-sectional non-
experimental research design, correlational descriptive level and hypothetical
deductive method; the total population consisted of 60 clients. Data collection was
carried out using the survey technique and a duly validated Likert-type questionnaire
was used as an instrument, with reliability rated as excellent; the descriptive and
inferential results were processed using the SPSS program; the same ones that
allow us to conclude that there is a significant relationship between the viral
marketing variable and customer loyalty.

Keywords: Advertising, sales, services, customers



l. INTRODUCCION

Las organizaciones estan permanentemente buscando desarrollar marketing y en
forma especifica las estrategias adecuadas que permitan promocionar sus
productos y tener el mayor numero de clientes, con dicho propdsito se considera
pertinente utilizar la estrategia marketing viral como una accién que permitira

reconocimiento de la marca, logrando la fidelizacion de los clientes.

El marketing viral es importante porque se crea una estrategia de publicidad
mediante videos, ilustraciones, flyer y otros atractivos, a través de las redes sociales
que utilizan las empresas, Aguilar et al. (2014) como menciona que las empresas
emplean los mensajes publicitarios para dar a conocer su marca a través de los
canales de comunicacion para atraer la atencion de miles de usuarios de forma
totalmente gratuita, del mismo modo la empresa Angelo esta innovando con este

tipo de tactica.

Asi mismo, para la empresa es importante la fidelizacion de clientes, porque
desarrolla una relacion duradera con el usuario mediante la adquisicion de un bien
y/o servicios, para captar el interés de los consumidores. Pérez M. (2010) como por
ejemplo las empresas emplean campafas publicitarias y promociones mediante los

canales de comunicacion en diferentes momentos con los clientes.

En Tailandia, referente al marketing viral y fidelizacién de los clientes mediante la
tecnologia, muchas empresas estan actualizando para llegar a sus consumidores.
Para Tripopsakul y Puriwat (2021), la estrategia mas efectiva es el marketing viral,
y gracias a ello, asi como la tecnologia y redes sociales se logra aumentar su

posicionamiento en el mercado y su rentabilidad llegando a su publico objetivo.

En nuestro pais, asi como los avances de los medios masivos, como las
redes sociales, permiten lograr la capacidad de transmitir el contenido necesario

para satisfacer a los sus consumidores.

En la empresa Angelo Lima Cercado lugar donde se desarrollo el estudio tiene los

siguientes problemas: 1) No se utilizan estrategias de marketing 2) Asisten pocos



clientes 3) no existen clientes fidelizados 4) No se utilizan las redes sociales para

publicitar sus productos

Problema general: ¢ Cual es la relacion del marketing viral con la fidelizacion de los
clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023? Especificos: 1) ¢Cual es la
relacion de la publicidad con la fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo
Lima Cercado, 2023? 2) ¢ Cual es la relacion de las ventas con la fidelizacién de los
clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023? 3) ¢ Cual es la relacion de las
estrategias de marketing con la fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo
Lima Cercado, 2023?

Se ha justificado desde el punto de vista tedrico, que se logré identificar la
informacion a analizar, las variables del marqueting viral y fidelizacion y su relacion
correspondiente, asi mismo se plante soluciones a la problemética del contexto
con los datos recogidos serviran para la proxima investigacion. En la justificacion
practica tiene como principal objetivo dar solucion a la problematica del contexto de
estudio y se investigaran. En la justificacion metodologia se buscara recopilar
informacion de los autores mas relevantes de las variables estudiadas; tiene como
finalidad resolver los problemas y dar solucién del entorno de estudio y asi mejorar

la gestion.

El objetivo general: Determinar la relacion del marketing viral con la fidelizacion en
los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023. Problemas especificos: 1)
Determinar la relacion de la publicidad con la fidelizacion de los clientes en la
empresa Angelo Lima Cercado, 2023. 2) Determinar la relacion de las ventas con
la fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023 3)
Determinar la relacion de las estrategias de marketing con la fidelizacion de los

clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023.

La hipotesis general: Existe relacion del marketing viral con la fidelizacion de
clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023 Problemas especificos: 1)
Existe relacion de la publicidad con la fidelizacion de los clientes en la empresa
Angelo Lima Cercado, 2023 2) Existe relacion de las ventas con la fidelizacion de



clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023 3) Existe relacion de las
estrategias de marketing con la fidelizacién de los clientes en la empresa Angelo
Cercado, 2023.



ll. MARCO TEORICO

Antencedentes de la variable marketing viral son: Sarmiento et al. (2017), su
metodologia fue cuantitativo. Se puede concluir que el marketing viral es un método
gue consiste en publicidad para dar a conocer la marca, productos o servicios entre

los internautas a través de las redes sociales.

Valle (2020), su metodologia fue cualitativo. Se realiz6 una entrevista a
madres que tuvieran nifias o nifos entre las edades 0 a 10 que compraran
productos, accesorios y juguetes entregarian dos premios para nifios el ganador
era persona que compartiera el link con otros clientes tendria mayor opcién a ganar.
Se concluye que las organizaciones buscan conseguir mas seguidores o clientes,

para ello se requiere desarrollar estrategia de publicidad.

Salazar (2014), en su estudio concluye que las empresas emplean
estrategias de publicidad mediante las redes sociales: facebook, twiter, Youtube,
promocionando sus restaurantes, alimentos, bebidas y gastronomia para atraer

nuevos consumidores.

Siguenza et al. (2020), en su investigacidon concluyeron que, toda
organizacion busca estrategias para fidelizar a sus consumidores empleando los

canales de comunicacién para tener un mayor acercamiento con su publico.

Pedreschi y Nieto (2022), su investigacion concluyé que, las ventas
realizadas mediante los canales digitales ayudaran a las organizaciones a

comunicarse de forma eficaz y ofrecer sus productos o servicios.

Sharmay Kaur (2020), concluye que los correos electronicos deben contener
contenidos interesantes para atraer a los nuevos clientes y asi se compartan de

manera masiva.

Dafonte (2014), en su estudio concluye que las organizaciones que utilizan
los videos publicitarios para tener mayor éxito deben ser novedosos y que
transmitan alegria, asombro para que los internautas reenvien los mensajes a sus

amistades y tenga un fuerte impacto.



Carpio et al. (2019), en su estudio concluyeron, es una estrategia planificada
mediante el uso de las plataformas digitales el cual comparten sus experiencias
entre sus amistades respecto la atencion recibida de los restaurantes logrando

captar nuevos usuarios y mantener la fidelidad de los ya existentes.

Bravo y Hinojosa (2021), tuvieron como metodologia fue cuantitativa. Se
concluyo las empresas hoy en dias emplean estrategias para estar comunicados
con los internautas en las redes sociales como Facebook compartiendo videos,
imagenes con colores llamativos de la marca para llegar a mas seguidores y

aumentar las ventas.

Rao et al. (2018), tuvo como objetivo no existe relacion entre los sentimientos
de los clientes con especto al marketing viral y su deseo de comprar. La
metodologia empleada fue cuantitativo. Se concluy6 que, si existe relacién. Asi
mismo las organizaciones emplean herramientas de disfuncion como las redes
sociales para lograr la viralizacion de los videos y llegar facilmente creando
sentimientos positivos del usuario con el fin de atraer su atencion y recomienden su

marca.

Aros et al. (2014), en estudio concluyen que las organizaciones entrevistadas
desconoces la definicidbn marketing viral. Sin embargo, solo siete si las emplea en
Su negocio como una estrategia. Asi mismo permitirA a las organizaciones a

conocer a su publico, productos o servicios necesita para poder fidelizarlos.

Cubas y Reyes (2018), tuvieron como metodologia fue cuantitativo. Se
concluye que resultado fue la implementacién en las redes sociales ya que el 85%
de los entrevistados menciona que es importante crear una fan page, su marca se

gueda en la mente de sus clientes.

Respectos a los articulos cientificos de la variables Fidelizacion de los clientes los
antecedentes fueron siguientes: Robles et al. (2022), tuvieron como objetivo de este
trabajo es la descripcion del disefio y elaboracion. La metodologia empleada fue el
método cualitativo. Se concluye que, las empresas estan aplicando nuevas
tecnologias como la aplicacion FastVisit. los restaurantes han identificado una
oportunidad en las costumbres de los clientes y si aprovechado la fidelizacion de

los consumidores.



De La Hoz et al. (2017), en su estudio se concluy6 que las estrategias de las
empresas es brindar un excelente servicio orientadas a fortalecer la fidelizacion y

satisfaccion del consumidor.

Urbina y Rosas (2019), en su estudio concluyen, la existe de una relacion
entre ambas variables, la organizacion debe fomentar experiencias positivas

creando vinculos emocionales con los usuarios.

Avellaneda et al. (2017), concluyeron que los clientes estuvieron deacuerdo
con esta propuesta de la aplicacion mévil que le permitira tener una informacion

actualizada.

Guende et al. (2019), tuvieron como objetivo es comprobar la relacion de la
marca con la experiencia de la web a traves de los sitios web de la organizacion o
de las redes sociales de viajes y para verificar su influencia. La metodologia
empleada fue cuantitativa. Se concluyo que las empresas turisticas emplean los
medios electronicos para dar a conocer las experiencias de los clientes, servicio

gue ofrecen con la finalidad de atraer nuevos clientes y la fidelizacion a largo pazo.

Hernandez (2020), tuvo como metodologia fue cuantitativo. Se concluye que
los clientes no estan satisfechos con el producto adquirido, ya que tendréa la opcion

de cambiar o sustituirlo por otro.

Linares y Pozzo (2013), tuvieron como metodologia fue cualitativo. Se
concluyeron que, los usuarios si emplean las plataformas digitales tanto para
comunicarse con sus amistades y realizar una compra de un producto y generando

mayores ventas.

Florian (2022), concluy6 que la estrategia de la empresa para fidelizar a los
usuarios es implementan un catalogo digital donde los clientes estaran mas
informados sobre los productos, ofertas, promociones de una manera rapida esto

incrementara sus ventas.

Tamayo et al. (2021), tuvieron como investigacion fue cuantitativo. Se
concluyo que, la venta por catadlogo permite conectar al vendedor y al cliente

creando confianza, calidad de servicio.



Duque et al. (2017), tuvieron como metodologia fue cuantitativo. Quienes
concluyeron que, la organizacion debe establecer estrategias para fidelizar y

retener a los estudiantes para que no abandonen sus estudios.

Navarrete et al. (2021), tuvieron como metodologia fue cualitativo. Se
concluyo 47% de los clientes estan satisfechos con la calidad de ensefianza que
reciben por la organizacion logrando asi, una mayor lealtad por parte de los

usuarios.

Mendoza et al. (2022), se determin6 que, el 50% de los estudiantes
consideron que la institucion debe brindar un buen servicio didactico de calidad para

incrementar el nivel de fidelizacion.

Las tesis al nivel internacional referente a los antesedentes de las variable En
Mexico Tufies et al. (2011), en su trabajo de investigacion. Concluye que los
procesos electorales adoptaron nuevas estrategias de publicidad la colaboracion
activa de los ciudadanos que crean sus propios contenidos mediante textos,

imagenes o videos los comparten entre sus contactos mediante las redes social.

Norefia et al. (2021), concluye que las empresas cuentan con un grado alto de
fidelidad por sus clientes empleando estrategias promociones para captar a nuevos

usuarios.

Las tesis al nivel nacional son: Altamirano. (2019) concluye que la publicidad
en las en las redes sociales deben contar con imagenes atractivos para captar el
interés los usuarios, se propague a través de los mensajes entren sus amistades y

lograr el posicionamiento de la marca.

Arias (2018) en su metodologia fue descriptivo. concluy6 que importante que
las empresas emplean campafas de publicidad con la finalidad de aumentar las

ventas y dar a conocer su marca.

La teoria cientifica que se ha tenido en cuenta para el estudio es la teoria de
decisiones de Simon H. (1997) quien afirmo que; el uso de las plataformas digitales
se podra dar a conocer las conductas de las personas al subir videos, fotos y
contenidos; esto genera una fuente de datos de los consumidores sobre los

productos, servicio 0 marca que desean para ayudar a tomar una buena decision.



Las definiciones de la variable marketing viral son: Segun Ramos (2022) es una
estrategia que motiva a los usuarios para que lo compartan en un entorno determi
nadado se logra un crecimiento del disefio de mensajes y potenciales clientes.
Segun Montafiés et al. (2014) el Buzz una técnica del marketing viral para generar
conversaciones sobre de las marcas, productos y servicios. Bartolome (2015)
define que es una herramienta para aumentar el reconocimiento de nuestro

productos, servicios y marca atraves de los medios de comunicacion.

Las definiciones conceptuales de la variable fidelizacion de los clientes son:
Burgos, (2007). Es la busqueda de las relaciones permanentes con los
compradores mas productivos de la organizacion, obteniendo una alta cooperacion
en su adquisicion. 50Minutos. (2017). La fidelidad de los clientes en comprar un
bien o un servicio, hay que hacer todo lo posible para incentivar a que vuelva.
Sancho, (2015). Se refiere a que los clientes son leales y demuestran con la

adquisicion de un articulo de una marca concreta, constante y permanente.



. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion ha sido aplicada, el enfoque fue cuantitativo, el disefio ha
sido no experimental de corte transversal, el nivel ha sido descriptivo de corte
correlacional y método hipotético deductivo, dichas afirmaciones estan sustentadas
en el libro de metodologia cientifica de Hernandez et al. (2014)

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1: marketing viral
Definicion conceptual:

El marketing viral es una técnica de marketing que emplean las empresas para
darse a conocer través de las redes sociales de forma acelerada y facil. segun
Bartolome (2015 ) es una herramienta para aumentar el reconocimiento de nuestro
productos, servicios y marca atraves de los medios de comunicacion.

Definicion operacional:

La manera como se ha medido las variables; determinando las dimensiones,
indicadores e items para el desarrollo del instrumento correspondiente.

Dimensiones:

Dimensién 1: Publicidad

Garcia (2011), define que la publicidad consiste en dar a conocer un producto o

servicio a través de diferentes plataformas digitales.
Indicadores: Seguimiento

Segun, Monserrath y Eranzo (2020), menciona que es impotente el seguimiento ya

gue debemos fomentar la participacion e interaccién con los usuarios.



Indicadores: Ventajas

Segun, Aguilar et al. (2015), define que las ventajas del marketing viral es su bajo
costo y su rapida propagacion de los mensajes logrando posicionamiento de la

marca.
Indicadores: Producto

Segun, Pérez y Pérez (2016), define que el producto es producido o fabricado que

posee un valor para satisfacer una necesidad.
Dimension 2: Ventas

Segun, Socatelli (2011), define que las ventas es la accion directa que existe con
el comprador y el vendedor ha cambiado los habitos de los clientes al momento

gue realizan su compra emplean las apps para buscar un producto o servicio.
Indicadores: Precio

Segun Rosa et al. (2013), define el precio es la cantidad que un comprador gasta

a cambio de bienes o servicio.
Indicadores: Trafico de redes

Segun, Rios (2009), menciona que los usuarios al realizar las visitas en las paginas
web de las compafiias al compartir en las redes sociales a mayor tiempo de estar

conectados al internet generan un tréafico de red.
Indicadores: Promocién

Segun, Salen (1999), define en dar recompensa a corto plazo al consumidor por
adquirir un producto. Esto permitira que las empresas puedan hacer llegar

contenidos de informacion o promociones a los usuarios.
Dimensiones 3: Estrategias

Segun, Ramos (2009), define que las estrategias que las empresas utilizan
estrategias a través de la publicidad buscando promocionar su producto y llegar a

sus clientes.
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Indicadores: Satisfaccion

Segun, Bajo y Villagra (2010), consiste en la lealtad de los clientes dependera de

la satisfaccion de la compra.
Indicadores: Retencion

Segun, Gomes (2011), define a la retencion como brindar un buen servicio al

cliente se lograra mantenerlos satisfechos y atraera a nuevos visitantes.
Indicadores: Recomendacion.

Segun, Formoso (2013), define a recomendar a una persona de alguna
experiencia de un producto o servicio, lo cual facilita a los usuarios a encontrar un

producto de acuerdo a su interés.

Variable 2: La fidelizacién de los clientes

Definicién conceptual:

Burgos (2007), es la busqueda de las relaciones permanentes con los compradores
mas productivos de la organizacion, obteniendo una alta cooperaciéon en su
adquisicion.

Definicion operacional:

Arnua et al. (1990), consiste en mediar las variables de fidelizacion de los clientes
con sus respectivas dimensiones.

Dimensiones 1: Compradores

Sanches y C. (2007), definio que, el compardor es un sujeto que tratar de adquirir
un producto o servicio en un establecimiento.

Indicadores: Tendencias

Bajo y Villagra (2010), define Las que las empresas siempre estan anticipando a lo
venta disefiando sus productos deacuerdo a la temporada.

Indicadores: Lealtad

Thompsom (2015), definio que la lealtad es el comportamiento del cliente que tiene
cuando retorna a una organizacion como un comprador frecuente y lo recomiende.
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Dimensiones 2: Servicios

Piattini (2019), definié que el usuario espera antes de su adquisicion de un servicio

gue ofrece la organizacion para satisfacer las necesidades de los compradores.

Indicadores: Calidad de servicio

Ramon et al. (2010), Consiste en satisfacer los requerimientos de cada cliente y
sus diferentes necesidades.

Indicadores: Atencion personalizada

Lépez (2020), definié a las personas que prestan y proporcionan atencion de sus
producto o servicio.

Dimensiones 3: Relaciones comerciales
Indicadores: Comunicacion

Koktel y Lane (2013), define que las empresas establecen una comunicacion
eficas y construir relaciones con sus clientes.

Indicadores: Consumidores

Alfonso (2008), define que el consumidor se centra en la relaciones de contenido
econdémico, entre una parte, que ofrece o venden bienes o servicios.

Indicadores: Frecuencia

Escudero (2015), defini6 la frecuencia que realizan las compras los usuarios
demanera frecunte o en espacios de tiempo entre una adquisicion de y otra es mas
breve por mayoria de compradores.

Escala de medicion:
Es ordinal
Matriz de operacionalizacion de variables:

Ver anexo N° 1

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacion:

12



La ploblacion estuvo conformada por 60 los clientes en total en un mes del
comercial Angelo
= Criterios de inclusion: clientes mayores de edad que compran un

productos a un valor mayor o igual a 45 soles.

= Criterios de exclusion: clientes que compran productos un valor

menor a 45 soles.

Unidad de analisis:

Clientes de la empresa Angelo

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Ha sido instrumento encuesta, cuestionario, valides juicio de expertos, confiablidad
0.924 - alfa de Cronbach ver en el anexo 6

3.5 Procedimientos

Se ha solicitado al representante de la empresa Angelo para solicitar su
autorizacion quien respondio que estaba deacuerdo y nos hiso la entrega del

consentimiento informado en el formato respectivo.

Para obtener los datos de cada cliente se le envié un link para completar una

encuesta realizada en el formato Google.

3.6. Método de analisis de datos

Descriptivo

En este trabajo, emple6 el procedimiento descriptivo como lo menciona Hernandez
y Batista. (2014) que consiste en obtener tablas de frecuencia devidamente

interpretadas por cada variable.
Inferencial

Ha consistido en probar las hipétesis deacuerdo
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3. 7. Aspectos éticos

Se ha desarrollado teniendo en cuenta los reglamentos éticos, honestidad, respeto,
y responsabilidad en la recopilacion de datos segun autores. Las informaciones
obtenidas fueron en forma confidencial, para mantener en reserva el nombre de los

clientes.

IV. RESULTADOS

4.1 Descriptivos

Cuadro 1

Tablero de frecuencia agrupada de la variable Marketing Viral

MARKETING VIRAL (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

En desacuerdo 5 7,1 8,3 8,3

Ni de acuerdo, ni en 19 27,1 31,7 40,0

- desacuerdo
Valido

De acuerdo 13 18,6 21,7 61,7
Totalmente de acuerdo 23 32,9 38,3 100,0
Total 60 85,7 100,0

De acuerdo a los resultados obtenidos de un cuestioanrio aplicada en los
compradores, siendo procesada en el programa SPSS referente de la variable 1.
Marketing Viral las cuales influye las dimensiones, Publicidad, Ventas, Estrategias
se estuvo 38.3% totalmente de acuerdo, el 31.7% ni de cuacuerdo, ni en

desacuerdo, el 21.7% de acuerdo y el 8.3 % de desacuerdo.

Cuadro 2

Tablero de frecuencia agrupada de la variable Fidelizacion de los clientes
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FIDELIZACION DE LOS CLIENTES (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 7 10,0 11,7 11,7
Ni de acuerdo, ni en 13 18,6 21,7 33,3
desacuerdo
De acuerdo 10 14,3 16,7 50,0
Totalmente de acuerdo 30 42,9 50,0 100,0
Total 60 85,7 100,0

Conforme a los resultados obtenidados de un cuestionario a los compradores,
siendo procesada en el programa SPSS relacionado a la variable 2. Fidelizacion
de los compradores las cuales influye las dimensiones, compradores, servicio,
relaciones comerciales, se tuvo 50% estuvo totalmente de acuerdo, el 21.7% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, el 16.7% de acuerdo y el 11.7% en desacuerdo,

4. 2 Inferenciales

Coeficiente de correlacion, condiciones y reglas de decisién ver anexo N°7

Prueba de hipétesis general: Existe relacion del marketing viral con la fidelizacion

de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado 2023.

Ho: No existe relacién del marketing viral con la fidelizacion de los clientes en la
empresa Angelo Lima Cercado 2023.

Ha: Existe relacion del marketing viral con la fidelizacion de los clientes en la

empresa Angelo Lima Cercado 2023.

Cuadro 3

Prueba de hipotesis general
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Correlaciones

FIDELIZACIO
MARKETING N DE LOS
VIRAL CLIENTES

(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Spearman MARKETING VIRAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,862™
(Agrupada) Sig. (bilateral) ] ,000
N 60 60
FIDELIZACION DE LOS  Coeficiente de correlacion ,862™ 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

En el cuadro N° 3 se evalua al coficiente de correlacion es 0.862 lo que de acuerdo
al tablero de correlacion es favorable e importante; la significancia bilateral es 0.000
y deacuerdo a la regla de decision es < a 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis
nula y se aprueba la hipétesis alterna. Por resultado; existe relacion relevante de la
variable Marketing viral con Fidelizacion de los clientes.

Prueba de hipotesis especifica 1: Existe relacion de la publicidad con la

fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023.

Ho: No existe relacion de la publicidad con la fidelizacion de los clientes en la
empresa Angelo Lima Cercado, 2023

Ha: Existe relacion de la publicidad con la fidelizacion de los clientes en la empresa

Angelo Lima Cercado, 2023
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Cuadro 4

Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

FIDELIZAC
ION DE
LOS

PUBLICIDAD  CLIENTES

(Agrupada) (Agrupada)

PUBLICIDAD (Agrupada) Coeficiente de correlacion 1,000 7177

Sig. (bilateral) ,000

Rho de Spearman N 60 60

FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de correlacion 717" 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

En el cuadro N° 4 se evalua al coficiente de correlacion es 0.717 lo que de acuerdo

al tablero de correlacion es favorable e importante; la significancia bilateral es 0.000

y deacuerdo a la regla de decision es < a 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis

nulay se aprueba la hipotesis alterna. Por resultado; existe relacion relevante de la

variable Publicidad con Fidelizacion de los clientes.

Prueba de hipotesis especifica 2: Existe relacion de las ventas con la fidelizacion

de clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023

Ho: No existe relacion de las ventas con la fidelizacién de clientes en la empresa

Angelo Lima Cercado, 2023

Ha: Existe relacién de las ventas con la fidelizacion de los clientes en la empresa

Angelo Lima Cercado, 2023.
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Cuadro 5

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones
FIDELIZAC
ION DE
LOS
VENTAS CLIENTES
(Agrupada) (Agrupada)

VENTAS (Agrupada) Coeficiente de correlacion 1,000 , 761"
Rho de Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de correlacion , 761" 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

En el cuadro N° 5 se evalua al coeficiente de correlacion es 0. 761 lo que de acuerdo
al tablero de correlacién es favorable e importante; la significancia bilateral es 0.000
y deacuerdo a la regla de decision es < a 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis
nulay se aprueba la hipotesis alterna. Por resultado; existe relacion relevante de la

variable Ventas con Fidelizacion de los clientes.
Prueba de hipdtesis especifica 3: Existe relacidon de las estrategias con la
fidelizacién de los clientes en la empresa Angelo Cercado, 2023.

Ho: No existe relacion de las estrategias de marketing con la fidelizacién de los

clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023.

Ha: Existe relacion de las estrategias de marketing con la fidelizacion de los clientes

en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023.
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Cuadro 6

Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

FIDELIZA
CION DE
LOS

ESTRATEGIAS CLIENTES

(Agrupa (Agrupada

da) )
Rho de Spearman ESTRATEGIAS (Agrupada) Coeficiente de correlacién 1,000 ,890"
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de correlacion ,890™ 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

En el cuadro N° 6 se evalua al coeficiente de correlacién es 0.890 lo que de acuerdo

al tablero de correlacién es favorable e importante; la significancia bilateral es 0.000

y deacuerdo a la regla de decision es < a 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis

nulay se aprueba la hipotesis alterna. Por resultado; existe relacion relevante de la

variable Estrategias con Fidelizacion de los clientes.
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V. DISCUSION

5.1. El Objetivo General del estudio ha sido definir la relacién entre marketing viral
con la fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023; de
acuerdo a los resultados descriptivos diferenciales y los descubrimientos hallados
se ha determinado que existe una relacién importante del marketing viral con

fidelizacion de los clientes.

Los resultados tienen cohesion con las determinaciones de los articulos
cientificos siguientes: Siguenza et al. (2020), concluyen que se debe contar con
una estrategia de marketing viral empleando una pagina web para tener una mayor
comunicacibn masiva para fidelizarlo a los clientes. Carpio et al. (2019),
concluyeron, es una estrategia planificada mediante el uso de las plataformas
digitales el cual comparten sus experiencias entre sus amistades respecto la
atencion recibida de los restaurantes logrando captar nuevos usuarios y mantener
la fidelidad de los ya existentes. Urbina y Rosas (2019), concluyen que las
organizaciones deben fomentar experiencias positivas creando vinculos

emocionales con los usuarios.

También tienen semejanza con: Arias (2018), concluyd que es importante que
las empresas emplean campafas de publicidad con la finalidad de aumentar las
ventas y dar a conocer su marca y Norefia et al. (2021), concluyeron, que la
empresa cuenta con un grado alto de fidelidad por sus clientes empleando

estrategias mediante las promociones para captar a nuevos usuarios.

En la teoria de decisiones de Simoén (1997), quien manifiesta el uso de las
plataformas se podra dar a conocer las conductas de las personas al subir videos,
fotos y contenidos; esto genera una fuente de datos de los consumidores sobre los

productos, servicio o marca que desean para ayudar a tomar una buena decision.

Los resultados también estan contenidos en los enfoques conceptuales
Segun Ramos (2022), concluye que es una estrategia que motiva a los usuarios
para que lo compartan en un entorno determnidado se logra un crecimiento del
desefio de mensajes y potenciales clientes. para 50Minutos. (2017), el consumidor

al adquirir un servicio, hay que hacer todo lo posible para incentivar su retorno.
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5.2. EI Objetivo especifico N° 2 ha sido determinar la relacion de la publicidad con
la fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023. vy,
conforme a los resultados descriptivos e inferenciales y los hallazgos descubiertos
se ha determinado que existe relacion significativa de la variable Publicidad con

Fidelizacion de los clientes.

Estos resultados tienen cohesion con las determinaciones de los articulos
cientificos siguientes: Valle (2020), concluye que las organizaciones buscan
conseguir mas seguidores o clientes, para ello se requiere desarrollar estrategia de
publicidad y Salazar (2014), concluy6 que las empresas emplean estrategias de
publicidad por medio de las plataformas digitales, como el twiter, Youtube, para
promocionar sus restaurantes, alimentos, bebidas y gastronomia para atraer
nuevos consumidores. Dafonte (2014), concluye que las organizaciones utilizan los
videos publicitarios para tener mayor éxito deben ser novedosos y que transmitan
alegria, asombro para que los internautas reenvien los mensajes a sus amistades

y tenga un fuerte impacto.

Asimismo, los resultados tienen semejanza con los siguientes tesis nacional e
internacional: Aguilar et al. (2014), se llegd a concluir que los procesos electorales
adoptaron nuevas estrategias de publicidad la colaboracién activa de los
ciudadanos que crean sus propios contenidos mediante textos, imagenes o videos
los comparten entre sus contactos mediante las redes social. Altamirano (2019),
llegando a concluir que la publicidad en las en las redes sociales deben contar con
imagenes atractivos para captar el interés los usuarios, se propague a través de los

mensajes entren sus amistades y lograr el posicionamiento de la marca.

Con relacion a las conclusiones de la teoria cientifica que es la misma que

se ha considerado en el Objetivo General.

Asimismo, los resultados también se incluyen en los planeamientos conceptuales.
Montafiés et al. (2022), es una conversacion sobre las marcas, productos y/o
servicios que las organizaciones tiene lugar mayoritariamente boca a boca través
del Buzz se generaran comentarios o rumores, ademas, en el internet, aumentando

asi la defuncion de los mismos. Burgos (2007), es la busqueda de las relaciones
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permanentes con los compradores mas productivos de la organizacion, obteniendo

una alta cooperacion en su adquisicion.

5.3.  Objetivo especifico N° 3 ha sido determinar la relacion entre las ventas y la
fidelizacién de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023, y, conforme
a los resultados descriptivos e inferencial y los hallazgos encontrados se han
definido que existe relacion significativa de la variable de las ventas con la

fidelizacion de los consumidores.

Estos resultados tienen cohesion con las determinaciones de los articulos
cientificos siguientes: Pedreschiy Nieto (2022), concluyé que, las ventas realizadas
mediante los canales digitales ayudaran a las organizaciones a comunicarse de
forma eficaz y ofrecer sus productos o servicios. Florian, (2022), concluyo que la
estrategia de la empresa para fidelizar a los usuarios es implementan un catalogo
digital donde los clientes estaran mas informados sobre los productos, ofertas,
promociones de una manera rapida esto incrementara sus ventas. Linares y Pozzo
(2013), concluyeron que, los usuarios si emplean las plataformas digitales tanto
para comunicarse con sus amistades y realizar una compra de un producto y

generando mayores ventas.

Arias (2018), conluye que es importantes que las empresas emplen las camparias
publicitarias con al finalidad de aumentar las ventas dar a conocer su marca y
Norefa et al. (2021), concluyeron, que las estrategias de promocion que emplean

la empresa ayudaran a incrementaran las ventas.

Con relacién a las conclusiones de la teoria cientifica que es la misma que

se ha considerado en el Objetivo General.

Bien estan integrados en los enfoques conceptuales Ramos (2022), es una
estrategia que motiva a los usuarios para que lo compartan en un entorno
determnidado se logra un crecimiento del disefio de mensajes y potenciales
clientes. Burgos, (2007), es la busqueda de las relaciones permanentes con los
compradores mas productivos de la organizacion, obteniendo una alta cooperacion

en su adquisicion
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5.4. Objetivo especifico N° 4 ha sido determinar la relacion de las estrategias
con la fidelizacién de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023, v,
conforme a los resultados descriptivos e inferenciales, los hallazgos encontrados
se determinaron que existe relacion importante, entre las variables estrategias y

fidelizacion de los clientes.

Tienen cohesion los resultados: Duque et al. (2017), concluyeron que, la
organizacion debe establecer estrategias de motivacion para retener a los
estudiantes de permanecer y no abandonar sus estudios. Bravo y Hinojosa (2021),
concluye las empresas hoy en dias emplean estrategias para estar comunicados
con los internautas en las redes sociales como Facebook compartiendo videos,
imagenes con colores llamativos de la marca para llegar a mas seguidores y
aumentar las ventas. Aros et al.,, (2014), concluye que las organizaciones
entrevistadas desconocen la definicion marketing viral. Sin embargo, solo siete, si
las emplea en su negocio como estrategias. Asi mismo permitira a las
organizaciones dar a conocer a su publico, productos o servicios que necesita para

poder fidelizarlos.

Tienen cohesion con la tesis: Arias (2018), concluyé que es importante que las
empresas emplen las campafias publicitarias con al finalidad de aumentar las
ventas para dar a conocer su marca y Norefia et al. (2021), concluye, que la
empresa cuenta con un grado alto de fidelidad por sus clientes empleando

estrategias promociones para captar a nuevos usuarios.

Con relacién a las conclusiones de la teoria cientifica que es la misma

discutida en Objetivo General.

Los resultados estan contenidos en enfoques conceptuales Montafiés et al. (2014),
el Buzz una técnica del marketing viral para generar conversaciones sobre de las
marcas, productos y servicios. Sancho (2015), se refiere al fendmeno en el que los
espectadores establecen una lealtad hacia una determinada marca de forma

estable y constante.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Respecto al objetivo general se ha establecido que existe relacion del
marketing viral con la fidelizaciéon de los consumidores, dichos hallazgos

encontrados, de acuerdo al analisis descriptivo e inferencial.

6.2. Respecto al objetivo especifico 1 se ha establecido que existe relacidon entre

la publicidad y la fidelizacion de los consumidores.

6.3. Respecto al objetivo especifico 2 se ha establecido que existe relacion entre

las ventas y la fidelizacion de los consumidores.

6.4. Respecto al objetivo especifico 3 se ha establecido que existe relacion

entre las estrategias con la fidelizacion de los consumidores.
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VII.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta la primera conclusion relacionado al objetivo general que
ha sido,que existe relacion del marketing viral con la fidelizacion de los clientes
por lo que se sugiere al duefio de la compafia implementar el marketing viral
creando contenidos a través de las redes sociales para dar a conocer sobre
su marca, productos y servicios creando interés en los clientes, incremetaran
las ventas.

Teniendo en cuenta la segunda conclusion relacionado al objetivo especifico
1 que ha a sido, que existe relacién de la publicidad con la fidelizacion de los
consumidores, por lo que se recomienda al duefio de la compafia desarrollar
y emplear la publicidad con disefios creativos que brindan informacion sobre
productos o servicios que conecten emocionalmente con el cliente.

Teniendo en cuenta la tercera conclusion relacionado al objetivo especifico 2
que ha sido, que existe relacion de las ventas con la fidelizacién de los
consumidores, por lo que se recomienda al duefio de la compafia desarrollar
y aplicar las ventas mediante el trafico de redes ofreciendo productos a precios
accesibles al consumidor.

Teniendo en cuenta la cuarta conclusion relacionado al objetivo especifico 3
que ha sido, que existe relacién de las estrategias con la fidelizacion de los
usuarios, por lo que se sugiere al duefio de la compafia desarrollar y aplicar
estrategias para captar usuarios a través de sorteos, ofertas, descuentos, etc.,

utilizando las redes sociales.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables
Tabla 7. Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES ESCALA DE MEDICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL POSICION N° DE
ITEMS
Se va a elaborar un seguimiento P1 1
Segun Ramos  J. total de 9 preguntas
(2022) el Marketing de tipo Likert que Publicidad ventajas P2 1
viral puede ser el estaran relacionado
primer paso hacia la con las dimensiones producto P3 1
inversion de clientes si del marketing viral,
logras llevar alagente | los  cuales  son: Precio P4 2
mediante la publicidad, precio,
publicidad a tu sitio. | estrategias. Trafico de redes P5 1 Opciones de
Una vez que lo visiten, El cuestionario que se Venta — respuesta:
) L, i Promocion P6 1 .
MARKETING VIRAL tendras. la rea'Ilzara . sera Escala Likert
oportunidad de aplicado a los clientes 5: total mente o
utilizar otras de tiendas virtuales. 7 1 de acuerdo. E
estrategias de Satisfaccion 4: Deacuerdo ;Z>
marketing para 3:Nide ~
animarlas a realizar acuerdo ni en
una compra. Obtiene B P8 1 desacuerdo
un retorno Estrategias Retencion 2:En
exponencial de la desacuerdo
inversion gracias a las P9 1 1: Totalmente
ventas. Recomendacion en desacuerdo
Se va a elaborar un P10 1
FIDELIZACION DE LOS | Seg(in Venor F. (2011) | total de 7 preguntas c Tendencia
B . ! ompradores
CLIENTES La fidelizacion de | de tipo Likert que Lealtad P11 1
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clientes pretende que
los compradores o
usuarios de los
servicios de la
empresa mantengan
relaciones
comerciales estables y
continuas, o de largo
plazo con ésta.

estaran relacionado
con las dimensiones
de fidelizacién de los
clientes, los cuales
son:  compradores,
servicios, relaciones

comerciales. El
cuestionario que se
realizara sera

aplicado a clientes de
tiendas virtuales.

Calidad de servicio P12

Servicios Atencion personalizada P13

Comunicacion P14

Relaciones Consumidores P15
comerciales

frecuencia P16

36




Anexo 2

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ANGELO LIMA,
CERCADO 2023.

Estimado (a) cliente (a): El presente instrumento es de caracter andénimo; tiene
como objetivo elaborar una tesis titulada Marketing viral y la fidelizacién de los
clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023 por ello se le solicita responda

con veracidad los siguientes enunciados.

Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema colocando un
aspa (X) en el espacio que estime pertinente, cabe precisar que no hay respuesta

correcta ni incorrecta. Muchas gracias por su colaboracion.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI ( ) No ( ) Si
esta de acuerdo, a continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales
usted debera marcar con una X de acuerdo a su criterio o lo que considere

conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo



3

5 4 Ni de 2 1
N* Preguntas Totalmente De acuerdo ni En Totalmente
de Acuerdo | Acuerdo en En
desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo
VARIABLE: MARKETING VIRAL
DIMENSION: PUBLICIDAD
1 Usted realiza busquedas por el internet
regularmente.
2 | Considera usted que la publicidad en linea (Facebook,

Instagram, etc.) se aplican en empresa Angelo.

3 | Considera usted que la empresa Angelo mantenga
informado a sus clientes sobre los nuevos modelos
mediante el WhatsApp.

DIMENSION: VENTAS

4 Usted pagaria un mayor precio por la calidad de un
calzado.

5 Considera usted que el trafico de redes tiene
relevancia en el aumento de los clientes.

6 Esta de acuerdo que las promociones brindadas por
la empresa incentiven su compra.

DIMENSION: Estrategias

7 Considera usted que los productos cumplen con sus
expectativas.

8 Considera usted que la empresa Angelo realice
sorteos en fechas especiales.

9 Considera usted que las recomendaciones de los
clientes son importantes para la empresa.

VARIABLE: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
DIMENSION: Compradores

10 | Considera que la tienda realiza promociones de sus
productos de acuerdo a las nuevas tendencias del
mercado.

11 . .
Considera que la empresa cumple con sus expectativas.

DIMENSION: Servicios

12 Considera la calidad de atencion brindada del personal es
mejor a otras empresas.

13 | Considera que la atencién personalizada por la
empresa aumentara la posibilidad que regrese.

DIMENSION: Relaciones comerciales

14 | Considera que una comunicacién adecuada lo motive
a realizar una compra.

15 | Usted antes de comprar un calzado compara precios
con otras empresas.

16 | Considera usted que por su retorno de compras del

producto tenga un descuento.




Anexo 3. Evaluacién por juicio de expertos

Titulo de investigaciéon: Marketing viral y la fidelizacién de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023

Apellidos y Nombres del investigador: Huamash Vilca Marina Aledis

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Davila Arenaza, Victor Demetrio

ASPECTO POR

OPINION DEL EXPERTO

EVALUAR
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE CUMPLE / SUGERENCIAS
seguimiento Usted realiza busquedas por el internet regularmente. X
PUBLICIDAD ventaias Considera usted que la publicidad en linea (Facebook, Instagram, etc.) se aplican en X
/ empresa Angelo
Considera usted que la empresa Angelo mantenga informado a sus clientes sobre los X
producto h
nuevos modelos mediante el WhatsApp.
precio Usted pagaria un mayor precio por la calidad de un calzado.
VENTAS N ) ) . ) )

MARKETING Tréfico de redes Considera usted que el trafico de redes tiene relevancia en el aumento de los clientes.
VIRAL Promocion ) - ) ) ’ X

Considera usted que el tréfico de redes tiene relevancia en el aumento de los clientes.
Satisfaccion X

ESTRATEGIAS

Considera usted que los productos cumplen con sus expectativas.

Retencién

Considera usted que la empresa Angelo realice sorteos en fechas especiales.

Recomendacion

Considera usted que las recomendaciones de los clientes son importantes para la

empresa.




Comunicacion

Considera que una comunicacién adecuada lo motive a realizar una compra.

Relaciones comerciales

Consumidores

Usted antes de comprar un calzado compara precios con otras empresas.

frecuencia

Considera usted que por su retorno de compra del producto tenga un descuento.

Firma del

experto:

Fecha: 31/5/_23

Resultado: aplicable

No aplicable




Titulo de investigaciéon: Marketing viral y la fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023

Apellidos y Nombres del investigador: Huamash Vilca Marina Aledis

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Carranza Teodoro Estela

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE CUMPLE / SUGERENCIAS
seguimiento Usted realiza basquedas por el internet regularmente. X
PUBLICIDAD ventaias Considera usted que la publicidad en linea (Facebook, Instagram, etc.) se aplican en X
/ empresa Angelo
Considera usted que la empresa Angelo mantenga informado a sus clientes sobre los X
producto h
nuevos modelos mediante el WhatsApp.
precio Usted pagaria un mayor precio por la calidad de un calzado.
VENTAS - . . . . .
MARKETING VIRAL Trafico de redes Considera usted que el tréfico de redes tiene relevancia en el aumento de los clientes.
Promocién ) e . . . X
Considera usted que el trafico de redes tiene relevancia en el aumento de los clientes.
. - . . X
Satisfaccion Considera usted que los productos cumplen con sus expectativas.
ESTRATEGIAS Retencion Considera usted que la empresa Angelo realice sorteos en fechas especiales.
Recomendacion Considera usted que las recomendaciones de los clientes son importantes para la
empresa.
X
B Tendencia Considera que la tienda realiza promociones de sus productos de acuerdo a las
FIDELIZACION nuevas tendencias del mercado.
X
DE LOS CLIENTE COMPRADORES . .
Lealtad Considera que la empresa cumple con sus expectativas.
X
Calidad de servicio . ' " ) .
Considera la calidad de atencion brindada del personal es mejor a otras empresas.
SERVICIOS
X

Atencion personalizada | Considera que la atencién personalizada por la empresa aumentara la posibilidad que
regrese.




Relaciones comerciales

Comunicacion

Considera que una comunicacion adecuada lo motive a realizar una compra.

Consumidores

Usted antes de comprar un calzado compara precios con otras empresas.

frecuencia

Considera usted que por su retorno de compra del producto tenga un descuento.

Firma del experto: N |
NIABSTILA
) "N s raacion

CLAD OR171

Fecha: 19 / 4/ 23

Resultado:lZl aplicable X No aplicable |:|

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacidn y de las variables




Titulo de investigacién: Marketing viral y la fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023

Apellidos y Nombres del investigador: Huamash Vilca Marina Aledis

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA Sl NO OBSERVACIONES
CUMPLE CUMPLE / SUGERENCIAS
seguimiento Usted realiza busquedas por el internet regularmente. X
PUBLICIDAD ventaias Considera usted que la publicidad en linea (Facebook, Instagram, etc.) se aplican en X
/ empresa Angelo
Considera usted que la empresa Angelo mantenga informado a sus clientes sobre los X
producto .
nuevos modelos mediante el WhatsApp.
precio Usted pagaria un mayor precio por la calidad de un calzado.
VENTAS - ) - ! ’ '
MARKETING VIRAL Tréfico de redes Considera usted que el tréfico de redes tiene relevancia en el aumento de los clientes.
P i6 . . . . . X
romocion Considera usted que el tréfico de redes tiene relevancia en el aumento de los clientes.
. L. . . X
Satisfaccion Considera usted que los productos cumplen con sus expectativas.
ESTRATEGIAS Retencion Considera usted que la empresa Angelo realice sorteos en fechas especiales.
Recomendacion Considera usted que las recomendaciones de los clientes son importantes para la
empresa.
X
B Tendencia Considera que la tienda realiza promociones de sus productos de acuerdo a las
FIDELIZACION nuevas tendencias del mercado.
X
DE LOS CLIENTE COMPRADORES . .
Lealtad Considera que la empresa cumple con sus expectativas.
X
Calidad de servicio Considera la calidad de atencién brindada del personal es mejor a otras empresas.
SERVICIOS
X

Atencién personalizada

Considera que la atencion personalizada por la empresa aumentara la posibilidad que

regrese.




Relaciones comerciales

Comunicacion

Considera que una comunicacion adecuada lo motive a realizar una compra.

Consumidores

Usted antes de comprar un calzado compara precios con otras empresas.

frecuencia

Considera usted que por su retorno de compra del producto tenga un descuento.

Firma del experto:

Fecha: 19 / 4/ 23

Resultado:lZl aplicable X No aplicable |:|




Anexo 4

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing viral y la fidelizacion de los clientes en la empresa
Angelo Lima Cercado, 2023

Investigador principal: Huamash Vilca, Marina Aledis
Asesor: Dr. Davila Arenaza, Victor Demetrio
Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Marketing viral y la fidelizacion de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado,
2023, cuyo propdsito es elaborar una investigacion para obtener el titulo
profesional. Esta investigacion es desarrollada por Marina Aledis Huamash Vilca de
la Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
ustedcomo edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario
que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un cddigo; luego se le
presentaran preguntas sobre variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta serd de aproximadamente 15
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacién para cumplimiento
delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte del entrevistado
para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decisiébn sera respetada. Posterior a la aceptacibn no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningtn beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):



Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no seré usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permanecerdn bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informacién especifica sobre la investigacion: los datos
que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara en el cuerpo (medir,
examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de sangre, orina, células, tejidos
u otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados sélo seran utilizados para
la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algun
resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor [Davila
Arenaza, Victor Demetrio] al correo electrénico davilaa@ucvvirtual.edu.pe o con el
Comité de Etica de (indicar el correo del CEl de la Facultad/Escuela Profesional o
Programa de Posgrado).

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas].



AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Empresa Angelo 10430863091

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Miguel Cardenas Gomez 43086309

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “/” del Codigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo O, autorizo [ X], no autorizo[ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing viral y la fidelizacién de los clientes en la empresa Angelo Lima Cercado, 2023

Nombre del Programa Académico:

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Marina Aledis Huamash Vilca 42766421

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repaositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Lima Cercado, 20 de octubre de 2022

Firmay sello: _

Miguel Cardenas Gémez

(*) Cadigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f’ Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde
se llevd a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la
organizacién, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de




ANEXO 6

Confiabilidad del instrumento mediante el Alfa de Cronbach

Validacion del instrumento

Numero | Docente Grado Resultado

1 Davila Arenaza, Victor Doctorado Aplicable

2 Carranza Estela, Teodoro Doctorado Aplicable

3 Cardenas Saavedra, | Doctorado Aplicable
Abraham

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 60 100,0
Excluido 0 ,0
Total 60 100,0

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

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.924 12

Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach:

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012)

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos con el estadistico de
fiabilidad de Alfa de Cronbach en el programa SPSS25, se ha obtenido el
coeficiente 0.924, lo que representa de acuerdo al rango establecido en el
coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach como: Bueno. Dichos resultados

tienen como base una encuesta piloto realizada a 12 clientes de la empresa Angelo,




utilizando la técnica de la encuesta y el instrumento que fue un cuestionario

compuesto por 16 preguntas.



Anexo 7

Coeficiente de correlacion, condiciones y regla de decision

Coeficiente de correlacion

Valores de coeficiente correlacién

RANGO RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)

Condiciones:
Sig. T=5%

Regla de decision:

Nivel de aceptacion 95 %, z =1,96

Ho = Hipétesis nula

Ha = Hipaotesis alterna

a) Sivalor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p <0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.



