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RESUMEN

Investigacion que plante6 como objetivo determinar la incidencia del marketing por
internet con la fidelizacibn de los clientes (y sus dimensiones: informacion,
marketing interno, comunicacién, experiencia del cliente e incentivos y privilegios)
en una empresa de car wash, SJL, 2023. La metodologia conté con enfoque
cuantitativo, tipo aplicado, nivel explicativo y descriptivo, disefio no experimental y
corte transversal. La poblacion estuvo conformada por los clientes de la empresa
(infinita). La muestra del estudio fue de 68 clientes de la empresa. La técnica que
se aplicé fue la encuesta. El instrumento consté de 18 items, el cual fue sometido
a 4 jueces expertos (coeficiente de V de Aiken de 1.00). Los resultados de
confiabilidad fueron 0.966 de alfa de Cronbach general y 0.974 dos mitades de
Guttman. Se concluyé que el marketing por internet incide significativamente en la
fidelizacion de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023 (sig.=0.000;
r2=0.5929) asi como en sus dimensiones informacion, marketing interno,
comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y privilegios (sig.=0.000,
r2=0.3102; sig.=0.000, r2=0.2304; sig.=0.000, r2=0.3271; sig.=0.000, r2=0.3158;
sig.=0.000, r>=0.4872) respectivamente. Finalmente, se emitieron conclusiones y

recomendaciones.

Palabras clave: Marketing por internet, fidelizacién de los clientes, marketing.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the incidence of internet marketing
with customer loyalty (and its dimensions: information, internal marketing,
communication, customer experience and incentives and privileges) in a car wash
company, SJL, 2023. The methodology had a quantitative approach, applied type,
explanatory and descriptive level, non-experimental and cross-sectional design.
The population consisted of the company's customers (infinite). The study sample
consisted of 68 of the company's customers. The technique applied was the survey.
The instrument consisted of 18 items, which was submitted to 4 expert judges
(Aiken's V coefficient of 1.00). The reliability results were 0.966 Cronbach's alpha
overall and 0.974 Guttman's two halves. It was concluded that internet marketing
has a significant impact on customer loyalty in a car wash company, SJL, 2023
(sig.=0.000; r>=0.5929) as well as in its dimensions information, internal marketing,
communication, customer experience and incentives and privileges (sig.=0.000,
r2=0.3102; sig.=0.000, r2=0.2304; sig.=0.000, r2=0.3271; sig.=0.000, r2=0.3158;
sig.=0.000, r2=0.4872) respectively. Finally, conclusions and recommendations

were issued.

Keywords: Internet marketing, customer loyalty, marketing.
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I. INTRODUCCION

Como realidad problematica, es relevante sefialar que el marketing por internet
es esencial para alcanzar el posicionamiento de mercado y obtener mejores ventas
hasta fidelizar a los clientes objetivos mediante un producto diferenciado. En estos
altimos afos el impacto inesperado y sorpresivo acerca de la coyuntura de la
pandemia mundial ocasionado por el COVID-19, la gran mayoria de las
organizaciones tuvieron que adaptarse al cambio en implementar medios y canales
publicitarios tecnolégicos que le permitieron difundir contenidos de sus productos
y/o servicios donde su proposito es hacerse conocer, maximizar las ventas y
conservar a los clientes. En estos tiempos la mayor parte de las organizaciones
tienen presencia en el internet mediante un sitio web y fan page, subiendo
contenidos y promociones online, también, interactuando con los clientes en las
diversas redes sociales y por medio del correo electrénico (Kotler y Armstrong,
2012).

La crisis sanitaria a causa del coronavirus (COVID-19) y sus efectos en las
organizaciones, segun el diario MurciaEconomia (18 de octubre de 2022), el
comercio electrénico aumento6 en un 53% el afio anterior en la comunidad autbnoma
de Murcia en el sureste de Espafa. Por tal razén las organizaciones buscan
diferenciarse de sus competencias a través de estrategias en marketing online
mediante agencia de marketing digital en la implementaciéon de sitio web,
posicionamiento SEO y la gestion de redes sociales. En cuanto al diario Siglo XXI
(26 de octubre de 2022), el Mais marketing es una agencia SEO para Pymes que
favorece a sus clientes mediante distintos canales de comunicacion del marketing
digital, orientada a aumentar la visita de la pagina web por medio de los algoritmos
en los motores de busqueda, lo mas destacado son Google y Bing. Ademas de ello,
la inversion en la publicidad digital viene creciendo durante los afos, este
acontecimiento demuestra la importancia del marketing digital, de acuerdo con el
diario Siglo XXI (26 de octubre de 2022), la compafia Setroi emplea el SEO por sus
efectivas técnicas de posicionamiento y visibilidad de las marcas con resultados
favorables. Por lo cual, refiere el diario América Retail (28 de septiembre de 2022),
Hernan Millas, miembro del G100 y fundador de Alianza, manifiesta que lo mas

destacado del marketing digital en Chile, es sencillo atraer a los prospectos por



medio de las redes sociales y sitios web, donde se creara una relacion entre los
clientes al saber los intereses de la organizacion, manteniendo un contacto directo
con el cliente potencial y generar un crecimiento por medio de las ventas. Asi
mismo, el diario PuroMarketing (18 de octubre de 2022), sefiala que hoy en dia un
58% de los negocios en Espafa de acuerdo a los encuestados utilizan las redes
sociales, el 20% usan el email marketing, el 17% poseen un blog propio y un 11%
ya tienen una app propia, esto nos da a entender que la pandemia aceler6 la

implementacion del marketing digital a las Pymes.

En San Juan de Lurigancho, una empresa privada de car wash presenta
inconveniente con la fidelizacion debido a la cantidad de la competencia, en la cual
se plantea estrategia de solucion como la implementacién del marketing por
internet, esto podria prosperar el vinculo con sus clientes cubriendo sus
expectativas y necesidades haciendo que vuelva pronto a la empresa privada de
car wash, ubicada en el distrito mas poblado de Lima, San Juan de Lurigancho
2022.

Citando a Delgado (2021), el planteamiento del problema consiste en describir
la realidad problemética del cual se esta tomando como estudio con el objetivo de
esclarecerse, estructurando la idea principal. Asi mismo, para la formulacién del
problema se inicia desde lo general a lo especifico, partiendo desde una pregunta

de la problematica que seré explicado por fragmento.
En este aspecto el problema general de la investigacion se definié el siguiente:

¢ Existe incidencia del marketing por internet con la fidelizacion de los clientes en

una empresa de car wash, SJL, 20237

Mientras que los problemas especificos fueron: ¢existe incidencia del
marketing por internet con la informacién de los clientes en una empresa de car
wash, SJL, 20237?; ¢existe incidencia del marketing por internet con el marketing
interno de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 20237?; ¢ existe incidencia
del marketing por internet con la comunicacién de los clientes en una empresa de
car wash, SJL, 20237?; ¢existe incidencia del marketing por internet con la
experiencia de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 20237?; y ¢existe
incidencia del marketing por internet con los incentivos y privilegios de los clientes

en una empresa de car wash, SJL, 20237



El estudio sostuvo la justificacidn teérica. Como expresa Baena (2017) y Arias
(2012), esta justificacion tiene la particularidad de que el investigador indaga los
distintos enfoques teoricos sobre el problema a tratar, con el proposito de
proporcionar contenido relevante acerca de una linea de investigacion. Esta tesis
se justifica tedricamente debido a que se investiga minuciosamente los
conocimientos sobre el marketing por internet, originando mayor contenido

bibliografica para su consulta de otros investigadores.

El estudio se justifica metodolégicamente. Como dicen Blanco y Villalpando
(2012), este tipo de estudio tiene como singularidad cuando se plantea una nueva
manera de recoleccién de informacién fidedigna en un lugar definido. En esta
investigacion se elaborara un cuestionario a valorar las dos variables de estudio, el
primero a fin de calcular el marketing por internet y otro para cuantificar la
fidelizacién de los clientes, en la cual serd un instrumento adicional en el internet

para los deméas investigadores.

La investigacion presentd justificaciéon practica. Citando a los autores
Fernandez (2020) y Salinas y Cardenas (2009), mencionan que la justificacion es
peculiar por originar soluciones practicas en base a la realidad problemética que se
esta investigando. En esta tesis se reconocié que el fortalecimiento del marketing
por internet por una empresa de servicio de limpieza integral de vehiculos situado
en el distrito mas poblado de Lima, San Juan de Lurigancho en el afio 2023,

conseguiria retener a los clientes por el servicio y experiencia brindada.

Por otra parte, el objetivo general se delimité en: determinar la incidencia del
marketing por internet con la fidelizacion de los clientes en una empresa de car
wash, SJL, 2023.

Respecto a los objetivos especificos, se puntualizé en: determinar la incidencia
del marketing por internet con la informacién de los clientes en una empresa de car
wash, SJL, 2023; determinar la incidencia del marketing por internet con el
marketing interno de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023;
determinar la incidencia del marketing por internet con la comunicacion de los
clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023; determinar la incidencia del

marketing por internet con la experiencia de los clientes en una empresa de car



wash, SJL, 2023; y determinar la incidencia del marketing por internet con los
incentivos y privilegios de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023.

Para finalizar, se propuso como hipdétesis general: existe incidencia significativa
del marketing por internet con la fidelizacion de los clientes en una empresa de car
wash, SJL, 2023.

Asi mismo, se plantearon las hipoétesis especificas de la siguiente forma: existe
incidencia significativa del marketing por internet con la informacién de los clientes
en una empresa de car wash, SJL, 2023; existe incidencia significativa del
marketing por internet con el marketing interno de los clientes en una empresa de
car wash, SJL, 2023; existe incidencia significativa del marketing por internet con la
comunicacién de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023: existe
incidencia significativa del marketing por internet con la experiencia de los clientes
en una empresa de car wash, SJL, 2023; y existe incidencia significativa del
marketing por internet con los incentivos y privilegios de los clientes en una empresa
de car wash, SJL, 2023.

Figura 1
Resumen de hipétesis planteada

Hipétesis general

Hipotesis l
. especifico 1 i
Flujo ——»| Informacion
Hipotesis
especifico 2 Marketing
Funcionalidad Hipotesis ntemo
. especifico 3 Fidelizacion
Marketing ———————» Comunicacion de los
por internet Hipbtesis clientes
Feedback especifico 4 Experiencia del
cliente
Hipotesis
especifico 5 Incentivos y
Fidelizacion privilegios



II. MARCO TEORICO

Durante el presente estudio se exploraron trabajos precedentes, en ese sentido se

describen inmediatamente:

En Potosi (Bolivia), el autor Otondo (2021) present6 una investigacion sobre los
clientes de una linea de transporte. El enfoque integré un estudio mixto y utilizé
como muestra 383 personas mayores de 18 afios del municipio Potosi. La prueba
estadistica fue grafico porcentaje. Se concluye que, para obtener la lealtad de los
usuarios de la linea de transporte de Potosi, se debe implementar las diversas
estrategias del marketing digital, dado que la gran mayoria utilizan las redes

sociales.

En Chimbote (Peru), los autores Alvarado y Risco (2019) exhibieron un proyecto
de investigacién que empled un enfoque cuantitativo, y tomando en cuenta una
muestra de 278 clientes. Se utilizé la prueba estadistica de Rho de Spearman y se
determind un valor final de p=0.000; r?>=0.965. Se llegé a concluir que en efecto el
marketing digital incide directamente en el comportamiento de cada cliente,
asimismo la empresa debe ser pertinente en las estrategias que se va implementar

en el marketing digital con direccién a su objetivo.

En la ciudad de Huaraz (Pert), el autor Quintana (2022) expuso una
investigacion cientifica, que fue desarrollada mediante el enfoque cuantitativo, y
como muestra se consider6 a 106 usuarios. La estadistica que se us6 en la
investigacion fue el Rho de Spearman y se logré obtener el p=0.000; r?=0.627. En
sintesis, la empresa Olguita Tours S.A.C. debe emplear con mayor frecuencia el
manejo del marketing en linea mediante las redes sociales y website haciendo

conocer sus servicios Yy promociones para conectar a futuros usuarios.

En Cerro de Pasco (Peru), el autor Maldonado (2021) exhibié una investigacion.
En dicha investigacion se practico el enfoque cuantitativo, y fue compuesto por 172
usuarios como muestra representativa. Se empleo la prueba no paramétrica de Rho
de Spearman, ademas se consiguio los valores de p=0.000; y r’°=0.658. Se concluye
gue la calidad de servicio posee relacién positiva con la fidelizacion de los usuarios,
ademas si la empresa perfecciona la calidad de servicio que ofrece mayor sera la

lealtad de los usuarios hacia la empresa.



En la provincia constitucional del Callao (Peru), el autor Jiménez (2020) presentd
un estudio. Que se desarrollé con el enfoque cuantitativo, tomando en cuenta una
muestra de 278 clientes. Se empled la prueba no paramétrica de Rho de Spearman
y se obtuvo como valores los siguientes p=0.000; r>=0.501. Se infiere que la
implantacion de pagina web, redes sociales, publicacion de contenido de valor y
mas la interaccidén con los consumidores va generar un mayor impacto en la lealtad

de los clientes de la compariia Bajaj.

En la capital de Lima (Peru), el autor Castro (2018) presentd un estudio. El
presente estudio aplicé el enfoque cuantitativo, y haciendo uso de un cuestionario
a una muestra de 75 colaboradores. Para esta investigacion se empled la prueba
de Rho de Spearman y el calculo obtenido fue de p=0.000; r?=0.896. Dando por
finalizar que existe una relacibn muy significativa positiva el uso del marketing en
diversas plataformas de las redes sociales para captar y fidelizar a los clientes de

la compafiia mencionada.

En Lima metropolitana (Peru), el autor Cuellar (2022) mostré un estudio. La
investigacion optd por el enfoque cuantitativo, y se consider6 la muestra de 58
encuestado. La prueba que se aplicé en la investigacion ha sido el Rho de
Spearman y se determind los siguientes resultados p=0.000; r>=0.720. Se infiere
qgue la empresa: Corporacion Ruadro S.A.C al aplicar el marketing digital en las
distintas plataformas sociales mas acompafiado de contenidos relevantes que
llame la atencion del publico y de manera constante, se llega a incrementar el

margen de clientes por lo tanto a fidelizarlo.

En la ciudad de Lima (Peru), los autores Asencios y Velis (2018) mostraron un
estudio. El enfoque que se tomé en cuenta en la investigacion ha sido el
cuantitativo, y se realiz6 la encuesta a 60 alumnos representantes de la muestra.
Para calcular la correlacion de las variables se uso la prueba de Rho de Spearman
y se calcul6 el siguiente valor p=0.000; r?=0.850. Se llegé a la conclusiéon que hay
puntos a mejorar en el marketing digital de la instituciébn como es: la pagina web, el
posicionamiento, la publicidad y estar activo en las distintas redes sociales
interactuando con el publico ya que es clave para retener a los clientes, asi mismo,
se debe llevar un control a través de indicadores que refleje la mejora continua de

los implementos.



En Lima (Peru), los autores Garcia y Luna (2021) publicaron una investigacion
cientifica. El enfoque que se consideroé en la investigacion ha sido el cuantitativo, y
la muestra fue de 384 clientes representante de la poblacién de estudio. En el
estudio se llevo a cabo la prueba de Rho de Spearman y se calcul6 el siguiente
valor p=0.000; r’=0.181. Se determind que los factores como el fan page y las redes
sociales (Facebook, Instagram y TikTok) y el comportamiento de los clientes de la
inspeccion técnica vehicular de la provincia de Huaura, Perq, influye

considerablemente en la fidelidad de los clientes.

En la capital de Lima (Per(), el autor Angeles (2019) propuso una investigacion
cientifica. El estudio tuvo como enfoque cuantitativo, y como muestra ha sido
tomado en cuenta a 86 personas de la poblacién. Aplicando la prueba de Rho de
Spearman y a través de ello se calcul6 los siguientes valores p=0.000; r?=0.866. En
sintesis, la empresa en mencion debe actualizar constantemente su pagina web y
subir contenido de valor a sus redes sociales con una respuesta rapida, de esa
manera se estaria forjando un vinculo a largo plazo con el cliente, ademas de ello

ofrecer a sus clientes una atencidn personalizada presencial y digital.

En Lima metropolitana (Peru), los autores Guerrero et al. (2019) publicaron un
estudio cientifico. Su enfoque aplicado ha sido el cuantitativo, y la muestra fue de
150 sujetos de la poblacién seleccionada. La prueba estadistica ha sido
desarrollado por el Rho de Spearman y por medio de la prueba se determiné los
siguientes valores p=0.000; r’=0.560. Se infiere que la empresa en mencién debe
perfeccionar la atencién personalizada que ofrecen como la empatia y la escucha
activa, asi mismo, mejorar en su publicidad y ubicacion para lograr un mayor

namero de prospectos.

Inmediatamente después, se hacen mencién las teorias asociadas al tema en

cuestion, de encontrarse ligadas por las dos variables del presente estudio.

De acuerdo con la teoria de las 4F’s de Paul Fleming que habla en su obra
literaria “Hablemos de Marketing Interactivo” en el afio 2000, se refiere a la alta
interactividad que hay en un sitio web y un valor afiadido, que ingresa usuarios a

compartir sus conocimientos y experiencias con otros. Martinez (2017) comparte



gue Fleming menciona cuatro factores como: flujo, funcionalidad, feedback y

fidelizacién que son relevante para la creacion de una estrategia en un sitio web.

Figura 2
Las 4F's del marketing digital

Funcionalidad Feedback
Flujo
Las 4F's ‘
marketing
digital

e Flujo: involucra la propiedad mental de un internauta que al navegar en
una pagina web le ofrezca alto nivel de interacciébn e intercambiar
conocimientos y experiencias con otros usuarios que poseen el mismo

interés.

¢ Funcionalidad: hace referencia a la pagina de inicio de cualquier URL de
una pagina web, crear pagina se debe tomar en cuenta las restricciones
de la tecnologia, el homepage tiene que ser atrayente, sencillo y

beneficioso para el usuario.

e Feedback: se centra en recolectar informacion acerca de los gustos de
los usuarios y construir un vinculo en base a sus intereses y necesidades

para personalizar la pagina.

e Fidelizacion: el internet brinda la posibilidad de crear grupos de usuarios
que interactien e intercambien informacion, es asi que se enlaza una
comunicacién directa y personalizado con los clientes, poniendo atencién

en ello para mantenerlo fiel.

Kotler y Armstrong (2012) plantean que mediante el marketing meta consta en
saber identificar a los compradores que poseen necesidades similares, lo cual la

organizacién se dedica a ello, a continuacion, se detalla distintos niveles:



Figura 3
Estrategias de marketing meta

Micromarketing
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e Marketing no diferenciado: consiste en una estrategia de cantidad
masiva de mercado donde la organizacion no establece ninguna

segmentacion de cliente y lanza promociones a nivel general.

e Marketing diferenciado: es un método que emplea las organizaciones
para dedicarse en uno o varios segmentos especificos y disefiar ofertas

personalizadas.

e Marketing concentrado: es una estrategia que aplica las organizaciones
para conocer mejor a su cliente potencial, enfocandose en un nicho de
mercado especifico, mientras mas especifico sea su publico, mejor sera

sus posibilidades de cubrir sus necesidades del cliente.

e Micromarketing: se aplica en la praxis del marketing en la adaptacion de
los productos y programas o software de marketing que se implementa a
los gustos o preferencias individuales y sitios especificos o particulares,

previamente a través de una segmentacion.

Kotler y Armstrong (2012) refieren que el marketing directo es cuando establecen
tratos directos con el cliente individualmente o en segmentos especificos, por medio
de una interaccién individual, con el apoyo de base de datos detallados, ademas
las organizaciones regulan sus propuestas de ofertas y establecen diferentes
medios de comunicacion de marketing a segmentos previamente delimitados o a
cliente particulares.

Figura 4
Multiples formatos de marketing directo
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Marketing por correo directo: basicamente es el envio de un correo
electronico hacia los prospectos, puede ser una promocién, anuncio,
oferta, camparia, recordatorio u otro mensaje comercial a un destinatario
0 una direccion electrénica o fisica en especifico, con el apoyo de una
base de datos de correo muy selecto.

Marketing por catalogo: es parte del marketing directo que se elabora
gracias a catalogos fisicos o digitales, que se remiten por correo
electrénico a una lista de personas seleccionada, ademas se sube en la

pagina web o se comparte en linea.

Telemarketing: se emplea el teléfono para difundir un producto o servicio

para su venta directa a los prospectos.

Marketing por television de respuesta directa: hace referencia a todo
tipo de anuncios televisivos, brindando a todos los televidentes que estan
sintonizando un numero de contacto o la direccion web para hacer los

pedidos en casa a través del delivery.

Marketing en quioscos: con el avance de la tecnologia digital varias
organizaciones optan en instalar informacion y maquinas para hacer

pedidos, conocido como “quiosco” que son parecido a la maquina
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Kotler

expendedora de bebidas y estan situado en lugares estratégicos como en

aeropuerto, centros comerciales y entre otros.

Nuevas tecnologias digitales: hoy en dia abunda las tecnologias
digitales que puede aprovechar los mercadologos para contactarse
directo con los clientes e interactuar con ellos, por ejemplo: el

telemarketing, los podcasts, la television interactiva y vodcasts.

Marketing en linea: refiere a la comercializacion de productos o servicios

y crear relacion sélida con los clientes via internet.

Ventas en persona: hace referencia a la comunicacion directa y un

mensaje personalizado.

y Armstrong (2012) describen las cuatro areas principales del marketing

online que son:

Figura5

Dominios de marketing online

Dirigido a los consumidores  Dirigido a los negocios

Iniciado por B2C (de la empresa al

B2b (entre negocios)

los negocios consumidor)
Iniciado por el C2C (entre
consumidor consumidores)

Comercio de la empresa al consumidor (B2C): se basa a la
comercializaciéon de bienes o servicios mediante el internet directamente

a los clientes finales.

Comercio entre negocios (B2B): son aquellos negocios que emplean el
marketing online como estrategia en la creacion de una pagina web, las
redes sociales, el correo electronico, y otros recursos de internet como

medio de comunicacion a nuevos prospectos de negocios, ademas de
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Kotler

atender a los ya actuales eficazmente y alcanzar adquisiciones mas

productivas y a mejor precio.

Comercio entre consumidores (C2C): es cuando se da el intercambio

de bienes o informacién por internet entre los consumidores finales.

Comercio del consumidor a la empresa (C2B): consiste en que los
futuros clientes hacen busqueda en internet a posibles vendedores,
encima conocen a la perfeccion el producto o servicio a ofrecer e inicia
una compra por internet, en algunas circunstancias son los que guian las

condiciones de compra.

y Armstrong (2012) afirman que la gran parte de las organizaciones ya

estan establecido en internet y manejan el marketing en linea de alguna manera,

dicho esto se incluyen:

Figura 6

Establecer una presencia de marketing en linea

Creacioén de un sitio web

Publicar anuncios o
promociones en linea

Uso del correo
electrénico

Creacion de redes
sociales en linea

Uso del marketing en linea

Creacion de un sitio web: para hacer marketing electrénico en primera
instancia se debe de crear un sitio web, aparte de ello, se debe disenar
un sitio web novedoso, atractivo, interesante y buscar la manera que lo

visiten frecuentemente.

Colocaciéon de anuncios y promociones en linea: las organizaciones

invierten considerablemente en marketing en publicidad en linea con el

12



propasito de posicionar sus marcas o a fin de captar nuevos visitantes a

su sitio web.

e Creacion o participacion en las redes sociales en linea: son
comunidades o grupos sociales online (blogs, sitio web, redes sociales o
inclusive espacios digitales), en que las personas a través de internet

pueden interactuar e intercambiar opiniones e informacion.

e Uso del correo electronico: es parte de una importante herramienta de
marketing en linea. El correo electrénico es un medio decisivo para el
marketing directo, se utiliza para enviar correo personalizado y dirigido,

gue fomentan las relaciones.

Kotler y Armstrong (2013) declaran que el marketing directo es abundante, en
herramientas tradicionales y digitales, se menciona varias formas principales de
marketing directo a continuacion:

Figura 7
Formas de marketing directo
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e Venta cara a cara: se realiza la transaccion de manera presencial con el

cliente.
e Marketing por correo directo: es cuando se remite y se da a conocer de

manera fisica un tema en particular mediante una campafa, banner,

anuncio, oferta, recordatorio u otro asunto a un prospecto a su domicilio.
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Marketing por catalogo: se da de manera impreso y digital que se
comparte con clientes preseleccionado incluso incluye video a traves de

internet.

Telemarketing: se emplea el teléfono para difundir un producto o servicio

para su venta directa a los clientes objetivos.

Marketing de television de respuesta directa (DRTV): hace referencia
a la publicidad que se transmite en la televisibon de manera abierta

(infomerciales) y la publicidad por television interactiva (iTV).

Marketing de kiosco: se fomenta mayormente en aeropuertos, hoteles,

universidades entre otros que es similar a las maquinas expendedoras.

Marketing online: es la comercializaciéon de un producto o servicio y

entablar un vinculo con el cliente mediante el internet.

Kotler y Armstrong (2013) sefialan que las comunicaciones integradas de

marketing (IMC) consisten en la incorporacion y coordinacion de varios canales de

comunicacién de la organizacién para difundir un mensaje claro y conciso sobre la

organizacién y sus marcas.

Figura 8

Comunicaciones integradas de marketing

Ventas

Publicidad personales

Mensajes claros,
coherentes y
convincentes sobre
Promocién la empresay sus Relaciones
de ventas marcas publica

Marketing
directo

Ventas personales: es la tactica mas eficaz que se conoce en ciertas
fases, el cliente sin compromiso de manera cortes presta atencion e

interactda aun si no tiene interés en el producto.
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Relaciones publicas: las noticias y eventos resultan ser mas atrayente a
los consumidores que los anuncios, es por ello que las relaciones publicas
se puede captar a clientes potenciales que elude de los comerciantes y

anuncios.

Marketing directo: consiste que el mensaje va dirigido casi siempre a

una persona en particular, es personalizado y rapido.

Promocion de ventas: su principal objetivo es atraer la atencién del
consumidor con varios incentivos de compras y oferta de productos

incrementando las ventas.

Publicidad: es una herramienta que tiene un alcance masivo de
compradores de distintos lugares (geograficamente) a un menor costo por

presentacion y permite reproducir las veces que sea necesaria.

Kotler y Armstrong (2013) enfatizan que las organizaciones se han trasladado al

marketing online para generar mayores ventas y crear una relacion con el cliente.

Figura 9

Configuracion para hacer marketing online

Marketing movil

Correo
electrénico

Creacion de sitios web: no solo consiste en crear un sitio web sino en
disefiar un sitio novedoso que sorprenda a los internautas para que lo

visite y hallar forma que lo visiten frecuentemente.
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Coto

Colocacién de anuncios y promociones online: Las organizaciones se
ingenia para publicar sus anuncios cuando los consumidores navegan por

la web y atraer mas visitantes al sitio web.

Crear o participar en las redes sociales online: son comunidades o
grupos en internet donde se agrupan personas con el mismo interés que

comparte informacion y opinion.

Envio de correo electronico: una herramienta eficaz para enviar
mensaje personalizado también se emplea para enviar correos masivos
sobre una campafia, anuncio u otros asuntos y la interaccién se realiza

por correo.

Utilizacién del marketing movil: este marketing va enfocado a los
consumidores que utilizan con mayor frecuenta dispositivos tecnoldgicos

(smartphone, tablets y otros dispositivos) con mayor regularidad.

(2008) da a conocer las nuevas herramientas digitales que aparecen

gracias al marketing digital que ha dado su evolucion a las nuevas 4Ps, que se

describe a continuacion:

Figura 10
Las nuevas 4Ps del marketing digital

Personalizaci
on

Participacion

Par a par

Personalizacion: se trata de innovar y disefiar producto o servicio
cubriendo las necesidades, expectativas y satisfaccion de cada cliente

con deseos particulares, las claves para una buena personalizacion al
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cliente son: escuchar a los consumidores, darles posibilidades de elegir y

darle relevancia a su participacion.

e Participacion: consiste en hacer que el cliente se involucre
voluntariamente en el marketing mix, con la aparicion de las nuevas
tendencias tecnoldgicas el usuario ha tomado el protagonismo y se debe
usar a favor de la empresa en que comparta sus experiencias con otros
clientes potenciales y recomendarnos, ademas hay puntos clave de la
participacion como: desarrollar entornos adecuado, crear comunidades y

premiar la participacion.

e Par a par: esto refiere que siempre se ha tomado en consideracion las
recomendaciones 0 sugerencia de las personas mas cercanas a
comparacion de un aviso publicitario y con el avance de la tecnologia
ahora es facil acceder a comentarios o experiencias de otros usuarios, se
aconseja las claves para su implementacién: socializar los mensajes de

marketing, generar confianza y facilitar la comparticion de la informacién.

e Predicciones modelizadas: gracias a los beneficios de las herramientas
digitales hoy en dia nos permite analizar el comportamiento online, no
solamente de los clientes sino también de las personas interesadas, ahora
con la recoleccion de datos nos facilita un mejor andlisis para seleccionar
la mejor estrategia de marketing en base al comportamiento del cliente,
las claves para ello son: nuestro marketing debe ser capaz de aprender,
aceptando las preferencias del consumidor y respetando su privacidad.

Coto (2008) considera que a través del buscador google se difunde toda
publicidad digital con distintos formatos, SEM es uno de ellos, que consta en
publicidad pagada de los resultados que realizamos en los buscadores web, en
otras palabras, son enlaces de pagina web del anunciante contratado,
seguidamente se detalla sus beneficios de contratarlo:

Figura 11
SEM enlace de patrocinadores
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Alta
mentacion

e Alta segmentacién: esto nos permite enfocar nuestra publicidad a los
usuarios que poseen interés en adquirir nuestros productos o servicios.
También nos facilita en no mostrar a personas que no tiene interés alguno

en nuestro producto o no sea clientes potenciales.

e Flexibilidad y control: nos permite modificar anuncios y observar online
en cuestion de minutos, es asi que nos facilita en realizar algin cambio si

se requiere en cualquier momento siendo esto adaptable al cambio.

o Efectividad: al realizar la inversion publicitaria en SEM esto nos permite
conseguir ingreso de acuerdo si el usuario hace clic en el enlace del

anuncio.

Coto (2008) manifiesta que el marketing viral esta en todo lado y esta de moda,
los estrategas han visto la mejor forma de generar ruido a buen precio. Sin
embargo, no es sencillo aplicarlo de forma exitosa ya que el producto o servicio
debe contener ciertos valores que hagan posible su viralidad a su target y debe
despertar el interés de los usuarios para que lo comparta en su entorno, a

continuacion se comparte ciertos elementos que debe poseer para que se haga

viral:
Figura 12
Marketing viral: la guerrilla online
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Ofrezca un producto o servicio de valor para sus proyectos: esto
plantea en ejecutar estrategias “gratuitas”, el propdsito es captar el publico

con algo gratis posteriormente ofrecer producto con costo y valor.

Facilite un medio de difusion muy sencillo: se debe emplear un medio
de comunicacion facil de transmitir y responder, en la cual se puede optar

por el email, sitio web, grafico y entre otros.

Su servicio debe ser rapidamente escalable: al sobredimensionar un
servicio es una inversion como en cualquiera, se debe tomar en

consideracion que aquello tiene que ser escalable.

Explote la motivacion y los comportamientos humanos: incentivar la
motivacion de la audiencia es sustancial para cualquier estratega de
marketing viral, asi mismo si se logra despertar sentimientos de

pertenencias, status y popularidad se ha alcanzado el objetivo.

Utilice redes existentes de comunicacion: por naturaleza el ser
humano es sociable, de igual forma pasa en el internet, los internautas se
juntan en comunidades o grupos del mismo interés en la cual su nimero
puede ser significativo, es alli donde se debe transmitir de forma
adecuada el mensaje por medio de las distintas redes y se acelerara la
difusién entre ellos.

Tome ventaja de los recursos de los demds: existen sitios web,
comunidades o grupos donde los miembros colocan sus contenidos o

enlaces aprovechando la audiencia del sitio.

En cuanto a la teoria de la fidelizacién de clientes, en el afio 2010 Juan Carlos

Alcaide escribié una obra, la denominacién de su libro es “fidelizacion de clientes”

donde transmite sobre la importancia de la cultura empresarial que es pieza clave

para lograr la fidelidad del cliente, dicha cultura debe ser encaminado a la calidad,

a la competitividad y en especial a la experiencia y satisfaccion del cliente, siendo

estos factores esenciales para una buena rentabilidad de la empresa. Por otro lado,
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Pérez (2017) informa que Alcaide nos brinda un representativo grafico con el

nombre de “el trébol de la fidelizacién” que esta compuesto por cinco pétalos y un

corazdn, estos elementos son claves para retener y mantener a los clientes.

Figura 13
El trébol de la fidelizacion

Informacion Marketing
interno

El corazon: es la parte méas relevante del trébol y estd compuesto por tres
factores importante que influye en la fidelizacion de los clientes.

v Cultura orientada al cliente: se asume compromiso con orientacion al

cliente, donde se adopta estrategia integral.

v Calidad del servicio al cliente: la calidad del servicio se ha vuelto un
factor clave en toda organizacion, satisfacer una necesidad y brindar

una buena experiencia garantiza una fidelizacion por parte del cliente.

v Estrategia relacional: consiste en desarrollar actividades para
conocer, relacionarse y fidelizar al cliente, creando vinculo que perdure

con el cliente.
Informacién: son los datos recopilados del cliente, donde establece la

expectativa, la necesidad y el interés de los clientes. La gestién de
proceso nos permite saber la conexion entre la organizacion y el cliente,
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mediante programas informaticos especializado como es el CRM, nos

ayuda a la toma de decisiones.

e Marketing interno: un factor esencial en toda organizacién es el factor
humano, que es el motor de toda organizacién, por lo tanto, una estrategia
dirigida al personal que permite aumentar el valor del servicio, hacer saber

y sentir que su labor en la empresa es importante.

e Comunicacion: va mas alla de ofrecer productos y servicios de calidad,
consiste en establecer vinculos emocionales con el cliente para
mantenerlo y fidelizarlo, para ello se requiere una comunicacion directa y

personalizada entre ambas partes.

e Experiencia del cliente: se basa en las percepciones del cliente luego
de interactuar con la empresa y/o marca esto involucra el raciocinio, el
fisico y las emociones, estas percepciones influye en el comportamiento

y fidelizacion del cliente.

e Incentivos y privilegios: un cliente se mantiene fiel cuando la empresa
establece estrategias de fidelizacion a través de premios, beneficios,
actividades, etc. La empresa debe tomar acciones para mantener y
fidelizar al cliente, esto incrementa la rentabilidad y fortalece el vinculo

con el cliente leal.

Kotler y Armstrong (2012) manifiestan un modelo del proceso de marketing hacia
los clientes. En los primeros cuatros fases, la organizacion tiene que esforzarse en
comprender a los clientes, brindar un valor agregado o diferenciado y crear un
vinculo entre la organizacién y el cliente. En la dltima fase, las organizaciones
obtienen resultados positivos en cuanto al valor superior ofrecido a los clientes. Al
brindar un valor superior a los clientes, las organizaciones también perciben el valor
de sus clientes mediante ventas, rentabilidad y activo a un largo plazo.

Figura 14
Un modelo sencillo del proceso de marketing
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Entender el mercado, las necesidades y los deseos del cliente: las
organizaciones deben tener en claro las necesidades y caracteristicas de

los clientes y definido el mercado segmentado.

Disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente: el
objetivo consiste en descubrir, captar, conservar y crear relaciéon solida
duradera con los clientes objetivos por medio de la creacion, la entrega y

la comunicacién de valor superior para el cliente.

Elaborar un programa de marketing integrado que proporcione un
valor superior: el programa de marketing se relaciona con el cliente al
modificar la estrategia de marketing en acciones, se basa en la aplicacion
de la mezcla de marketing a la estrategia de marketing de la organizacion.

Establecer relaciones redituables y lograr el deleite del cliente: va
dirigido en crear relaciones sélidas que rinde periédicamente utilidad o
beneficio a la organizacion, logrando el objetivo de deleitar las

expectativas del cliente.

Captar el valor de los clientes para obtener utilidades y activo de
ellos: refiere en atraer valor superior a cambio de ventas rapidas y

porvenir, maximizar la participacién de mercado y rentabilidad. Al construir
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un valor superior, la organizacion genera clientes totalmente satisfecho
que continla comprando manteniéndose leales a la organizaciéon. Esto

representa mayor rentabilidad a largo plazo.

Kotler y Armstrong (2012) consideran que las compafias deben conocer las
partes del mercado a las que podrian cumplir las expectativas del cliente y con
mejor rentabilidad, ademas disefiar estrategias de marketing orientado al cliente a
fin de establecer vinculos duraderos con los clientes adecuado. Seguidamente se
detalla los cuatro pasos principales:

Figura 15
Estrategia de marketing orientado al cliente

Segmentacion Diferenciacion

Crear
valor para
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clientes
‘ meta

Posicionamiento
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Elegir a los clientes que se atenderan

e Segmentacion de mercado: refiere en la reduccion de mercado en
pequefios grupos de consumidores relativamente semejante con

necesidades, caracteristica o distintas conductas.

e Mercado meta: implica en la evaluacion a los distintos segmentos de

mercado y seleccionar uno o diversos segmentos a incorporarse.

e Diferenciacion: la organizacion busca establecer una propuesta de valor
hacia los clientes meta, diferenciar las ofertas de mercado mediante un

valor superior entre la competencia.

e Posicionamiento: se basa en ofertar en el mercado producto que

satisface las necesidades o deseos y saber en qué lugar distintivo ocupar
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en comparacion de los competidores y colocarse en la mente de los

clientes meta.

Kotler y Armstrong (2012) definen que el posicionamiento total de una marca se
basa en una propuesta de valor, en otras palabras, es la combinacion total de
atributos del producto que cumple las expectativas del cliente, en la cual la marca
se diferenciay se posiciona. Las posibles propuestas de valor que una organizacion

se posicionaria con sus productos, se precisan en el siguiente grafico:

Figura 16
Posibles propuestas de valor

Precios

Mas Lo mismo Menos

Mas

La posible propuesta de valor que una empresa posicionaria su producto: en el

Beneficios

Menos

grafico los cinco cuadros de color celestes representan propuesta de valor
ganadora, el cuadro de color amarillo representa en los mejores casos una
propuesta marginal, por otro lado, los cuadros de color rojos son la propuesta de

valor perdedora.

e Mas por mas: consiste en brindar el bien o servicio Unico diferenciado a
un precio superior a diferencia de la competencia a fin de cubrir los costos

principales.
e Mas por lo mismo: implica en que las compaiias compite con el

posicionamiento mas por mas de un competidor al introducir una marca

gue presenta una calidad parecida, pero a un precio menor.
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e Lo mismo por menos: muchas compaifias no publican que ofrecen
distintos o0 mejores productos, sino que presentan bastantes de las
mismas marcas de las conocidas tiendas departamentales, sin embargo
con diversos descuentos atractivos, otras organizaciones elaboran

marcas de imitacion a un precio inferior.

e Menos por mucho menos: se refiere a cumplir las necesidades de menor
calidad a los clientes, a cambio de un precio inferior a comparacion del

mercado.

e Mas por menos: se trata de ofrecer el mejor producto y servicio a un

precio mas bajo a comparaciéon de la competencia.

Kotler y Keller (2012) reafirman que desarrollar clientes leales es la meta de
cualquier organizacion. Esto se relaciona en atraer, conservar e incrementar la
cantidad de clientes de la organizacién. Sin cliente la empresa desaparece.
Posteriormente se precisa el gréfico organizacional tradicional y el gréafico

organizacional moderno orientado al cliente.

Figura 17
Organizacion tradicional y moderna orientada al cliente
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En primera instancia se considera obsoleto el grafico de organizacién tradicional,
por otra parte, las organizaciones exitosas invierten el grafico como se observa mas

arriba.
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Clientes: se encuentra en la cima, ya que es la razon de ser de la

organizacion.

Empleado de primera linea: son los colaboradores que mantienen
contacto directo con los clientes, son ellos que depende de las ventas y

lealtad del cliente.

Gerencia media: consiste en brindar soporte a los empleados de primera

linea para que satisface las expectativas del cliente.

Alta gerencia: su labor es reclutar talentos profesionales que cumplan los

requisitos para el cargo de gerencia media.

Kotler y Keller (2012) agregan que los clientes perciben un valor sustancial del

producto o servicio que adquieren, la cual se muestra en la diferencia significativa

entre los beneficios que el cliente obtiene y los costos personales que se realiza.

Figura 18
El valor percibido por el cliente
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Beneficio total para el cliente: es el valor monetario recibido del total de
beneficios econdmico, funcionales y psicolégico que los clientes desean
percibir de una oferta de mercado que incluye el producto, el servicio, el

personal involucrado en la compray la imagen.
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Costo total para el cliente: es el total de costo en que incurren los
clientes al evaluar, conseguir, emplear y retirar de una oferta de mercado,
esto involucra los costos monetarios, de tiempo, de energia y

psicoldgicos.

Kotler y Keller (2012) sugieren aplicar los cuatro pasos para el marketing uno a

uno, también se puede ajustar al marketing CRM, para dirigir la personalizacion al

momento de interactuar con los clientes brindando una experiencia Gnica y crear

una lealtad con el cliente.

Figura 19
Cuatro pasos para el marketing uno a uno

a) ldentifique a sus prospectos (posibles clientes):

b) Diferencie a los clientes con base en sus
necesidades y su valor para la empresa

c) Interactue con clientes individuales para mejorar
su conocimiento de sus necesidades individuales y
para construir una relacion mas sélida

Identifique a sus prospectos (posibles clientes): crea, conserve y
sustraiga informacion confiable de la base de datos de cada cliente con

participacion y medios de contactos con el cliente.

Diferencie alos clientes con base en sus necesidades y su valor para
la empresa: dar énfasis en los clientes mas rentable para la organizacion.
Emplear adecuadamente el sistema de costo en los procesos para
evaluar el valor de vida del cliente. Ademas de calcular el valor total de
las ganancias actuales en resultado de las compras, nivel de margen y
referir a otros clientes, y disminuir el costo de atencion al cliente, en base

a resolver todas sus consultas y se sienta satisfecho.

Interactue con clientes individuales para mejorar su conocimiento de

sus necesidades individuales y para construir una relacion mas
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solida: establecer ofertas particulares y atractivo que permita contactar
de forma personalizada.

e Personalice los productos, servicios y mensajes para cada cliente:
proporcionar multiples canales de comunicacion para la interaccion

directa y efectiva con los clientes.

Kotler y Keller (2012) recomiendan los mensajes de marketing directo e

interactivo facil y sencillo en emplear a través del teléfono, online o en persona.

Figura 20
Marketing directo e interactivo

Personalizado .

e Personalizado: el mensaje va enfocado a una sola persona con interés

de por medio.

e Actual: Un mensaje se puede elaborar en el momento.

e Interactivo: El mensaje es posible modificar en base a la respuesta del
receptor.

Kotler et al. (2004) describen que la gestion del marketing se trata de acciones
que va dirigido a crear vinculos rentables con los clientes objetivos, en la cual
comprende de varios enfoques para su implementacion:

Figura 21
Enfoques de la gestion de marketing

El enfoque de El enfoque de
produccién producto
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e El enfoque de produccion: se basa en que los consumidores prefieren
a los productos que haya en stock de mas y que esté al alcance del

bolsillo.

e El enfoque de producto: refiere que los consumidores optan por los
productos con caracteristicas superiores en utilidad y calidad, en ese
sentido, las organizaciones debe enfocarse en la mejora continua de sus

productos.

e El enfoque de ventas: se define en que los consumidores no compraran
el producto a la empresa en grandes cantidades, salvo que la empresa

ejecute acciones de promocion para incrementar la venta.

e El enfoque de marketing: sostiene que a fin de alcanzar los objetivos de
la empresa existe relacion en descubrir las necesidades y deseos de los
clientes objetivos, ademas de cubrir las expectativas del cliente y que
quede completamente satisfecho del producto en comparacién de la

competencia.

e El enfoque de marketing social: consiste en que la empresa debe
reconocer los intereses, los deseos y las necesidades del mercado
objetivo, con el fin de brindar al cliente un valor diferenciado a
comparacion de la competencia, en ese sentido mantener o mejorar el

bienestar del cliente y de la sociedad.

Kotler et al. (2004) sostiene que para atraer y retener a los clientes es una labor
constante. En la actualidad los consumidores poseen una amplia alternativa de
productos y servicios para escoger, el contraste esta en que la empresa debe

aportar continuamente un valor y satisfaccion al cliente.

Figura 22
Los pilares de la creacion de relaciones:
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Valor para el cliente

Satisfaccion del cliente

e Valor para el cliente: el cliente selecciona el producto de la empresa que
tiene mayor valor percibido, un valor percibido es el célculo que realiza el
comprador de la diferencia de todos los beneficios y costos de una

promocién de marketing en comparacion de la competencia.

e Satisfaccion del cliente: esto consiste en la diferencia de la percepcion
ya experimentada versus las expectativas iniciales que obtiene el cliente.
Silas experiencias superan las expectativas, el cliente quedara totalmente

satisfecho y complacido.

Kotler et al. (2004) enfatiza que la empresa debe pensar exactamente igual que
los consumidores con la misma mentalidad de cliente, saber atraer y conservar para
cubrir las necesidades del publico objetivo, es decir, realizar previamente un
analisis del cliente. De esta forma, existe un sin nimero de tipos de clientes como
también distintas necesidades, es por ello que la empresa debe enfocarse en un
mercado objetivo, realizar una segmentacién y lo mas importante es desarrollar
estrategias de acuerdo al segmento seleccionado, para implementarlo consta de

tres fases:

Figura 23

Relaciones con los consumidores
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Segmentacion de Seleccion del
mercado mercado objetivo

e Segmentacion de mercado: el mercado en general consta de diferentes
clientes, productos y distintas necesidades. Es por ello que se debe
realizar una division de mercado agrupando a distintos compradores con
las mismas caracteristicas, necesidades y comportamientos para
enfocarse en ofrecer un producto o servicios en particular. En otras
palabras, un segmento de mercado esta constituido por consumidores
que se comportan de la misma forma a través de un estimulo de

marketing.

e Seleccion del mercado objetivo: después de establecer los segmentos
de mercado, la empresa puede elegir en enfocarse a uno o varios
segmentos de un mercado. Dicho esto, la seleccion del mercado objetivo
es una apreciacion que se realiza a través del atractivo que se da en el

segmento de mercado y la eleccién de uno o varios segmentos.

e Posicionamiento en el mercado: es determinar a qué lugar en
especifico, distintivo y deseable pretendemos que un producto se apodere

en la mente de los consumidores objetivo.

Stanton et al. (2007) refiere que una transaccion puede ser una compra simple
o el inicio de una relacién comercial entre el comprador y el vendedor y mayor
interaccion a diferencia del intercambio del producto, inmediatamente se da a
conocer las dimensiones de la relacion de compra:

Figura 24
Relaciones entre comprador y vendedor
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La cadena de aprovisionamiento

e La cadena de aprovisionamiento: varios investigadores abordan al
marketing como una red de contacto entre compradores y vendedores.
Esta dimension tiene en cuenta las funciones de los proveedores,
fabricantes, distribuidores y el consumidor final para conocer el valor que
se afiade de cada uno de ellos al producto final y adquirir rentabilidad de

este.

e La lealtad: una investigacion ha demostrado que es seis veces menos
costoso reiterar la venta en vez de generar una nueva venta a un nuevo
cliente, es decir, las ventas reiterativas son significado de la lealtad del
cliente. Dicha lealtad es consecuencia de un alto nivel de confianza del
comprador, el tiempo y el esfuerzo es imprescindible para generar dicha

confianza entre ambas partes.

Stanton et al. (2007) afirman que la administracion de la relacién con el cliente
(CRM en inglés) establece criterios de seleccion a los clientes en los cuales les
permita concretar negocio, asimismo, el CRM consiste en la gestion de las

interrelaciones con los clientes, a continuacion se detalla los tipos de interacciones:

Figura 25
Gestion de relaciones con el cliente

CRM de
colaboracién

CRM

operacional CRM analitico
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CRM operacional: la finalidad de este CRM es contar con un registro de
historial de compra del cliente, la fecha de servicio, entre otros, una
empresa puede mejorar su eficiencia si conoce de anticipo las

necesidades de cada cliente.

CRM analitico: consiste en la indagacion y analisis objetivo de los datos
generales de cada cliente, donde se reune la data interna de la empresa,
como por ejemplo: historial de pago, facturas, etc. Como también
informacion externa de otras instituciones. El analisis generado con la
data interna y externa permite a la empresa a estimar la rentabilidad, la

satisfaccion, lealtad y potenciales de un cliente.

CRM de colaboracion: el objetivo es facilitar a los clientes con medios
digitales que le permita interactuar directamente con la empresa. A
cambio de los medios tradicionales de una sola via de la publicidad, tales
como, volantes, catalogos impreso, entre otros. La interaccion entre el
cliente y la empresa logra identificar irregularidades antes de que se
genere un problema que pueda alterar la relacion de ambas partes.

Los conceptos tedricos que se dan a conocer a continuacion corresponden a

las variables de estudio:

Con relacion a la variable independiente, el marketing por internet se refiere a la
comercializaciéon de productos y servicios, ademas de generar interacciones
valiosas con los clientes gracias al internet, asi es como lo definen al marketing por
internet en su libro “fundamentos de marketing” los autores (Kotler y Armstrong,
2013).

A la vez, plantea que la fidelizacién se trata de ofrecer un valor significativo al
cliente en el producto y servicio, esto trae consigo clientes muy satisfechos y origina
un comportamiento de lealtad es mas deciden volver a comprar el producto y

servicio en lugar de la competencia (Kotler y Armstrong, 2013).
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque fue cuantitativo. Desde la posicion de Hernandez et al. (2014) en este
enfoque de investigacion se empleo la recopilacion y andlisis de datos numeérico,
estadistico y se tomd muestra grande para medir las variables de estudio con la
ayuda de métodos estadisticos con el objetivo de constatar hipotesis y teorias. En
tal sentido, esta investigacion expuso como hipétesis general “existe incidencia
significativa del marketing por internet con la fidelizacion de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023”, puesto que se aplico el software de IBM SPSS
v.27 a fin de desarrollar el analisis estadistico.

Eltipo fue aplicado. Como dicen Del Cid et al. (2011), este tipo de investigacion
su enfoque fue practico que propuso alternativa de solucién a las cuestiones que
surgié en el estudio mediante metodologias de investigacion. Este estudio es de
tipo aplicado porque se sugirié soluciones en base a la realidad problematica de las

dos variables de estudio.

El nivel fue explicativo. Segun Hernandez et al. (2014) se trata de esclarecer
la razén de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Este nivel de investigacion
se caracteriza por aclarar por qué surge un evento 0 Suceso y en qué situacion se

presenta o qué relacion tienen las dos variables de estudio.

El nivel también fue descriptivo. Teniendo en cuenta a Hernandez et al. (2014)
consiste en detallar propiedades y particularidades relevantes de los fendmenos
(personas, grupos, comunidades, proceso, etc.) de estudio. Este nivel de
investigacién buscé medir o recabar informacion de manera separada o agrupado
entre las variables que se estan analizando, su funcién no es determinar si existe

relacion entre si.

El disefio fue no experimental. Como expresan Hernandez et al. (2014) es una
investigacion que se desarrolla sin la intencion de alterar las variables de estudio y
a través de ello solamente se observa los fendmenos en su contexto natural a fin
de llevar a cabo el analisis que se esta indagando. Este disefio de investigacion se

centra en observar las variables de estudio, sin provocar ningin cambio intencional
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de las variables independiente, ya que no es posible controlar las variables tampoco
es posible incidir en ellas.

El corte fue transversal. Como sefialan Hernandez et al. (2014), este corte de
investigacion es parte del disefio no experimental que consiste en la recopilacion

de datos una sola vez a un grupo o sector especifico.

3.2 Variables y operacionalizacion

Respecto a este estudio se empleo6 dos variables que fueron parte fundamental

de la investigacion:

El marketing por internet es una herramienta virtual que permite incrementar las
ventas y crear vinculo solido mediante el internet, sus dimensiones son: flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacién (Martinez, 2017).

La fidelizacion implica en brindar un valor significativo a los clientes, creando una
relacion duradera con ellos, al sentirse satisfecho el cliente se mantiene leal y sigue
comprando a través de la informacion, marketing interno, comunicacion,

experiencia del cliente e incentivos y privilegios (Pérez, 2017).

3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

Desde el punto de vista de Bernal, la poblacién es el conjunto en general que
conforman los sujetos que mantienen algunas particularidades semejantes, en la
cual se llega a una deduccion del muestreo, teniendo en consideracién estos

factores: elementos, alcance, unidades de muestreo y tiempo (2006).

La poblacion de estudio esta considerado a los clientes de Lima Metropolitana
gue hayan solicitado el servicio en una empresa de car wash en el distrito de San

Juan de Lurigancho en el transcurso de los dltimos 12 meses.
En este presente estudio, la poblacion es incierta.

En esta investigacion la poblacion es infinita. Del Cid et al. (2011), sefiala que

se desconoce la totalidad que esta constituido la poblacién y es imposible saberlo.
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Criterios de inclusioén:

a) Clientes a partir de 18 afios de edad que adquieren el servicio en la empresa

de car wash en el distrito de San Juan de Lurigancho.
b) Clientes que han adquirido el servicio de car wash en los ultimos 12 meses.
Criterios de exclusion:

a) Aguellos clientes mayores de edad que no adquieren el servicio en la

empresa de car wash en la jurisdiccion de San Juan de Lurigancho.

b) Clientes que no han adquirido el servicio de car wash en los ultimos 12

meses.

Cruz et al. (2014) expresan que la muestra es un subgrupo de personas de una
poblacién definida, que tiene como finalidad encontrar generalidades segun los
resultados de toda la poblacion de estudio. Asi mismo, en esta presente

investigacion la muestra se llevo a cabo a 68 clientes (ver anexo 16).

En este estudio se llevd a cabo el muestreo probabilistico, de tipo aleatorio
simple. De acuerdo con Cruz et al. (2014), se refieren que todas las personas de la
poblacién que se esta considerando en el estudio poseen igual de probabilidad de

ser elegidos, por lo que se debe involucrar a todas las personas.

Por otro lado, los mismos autores definen que el aleatorio simple consiste en
gue cada miembro en la poblacion objetivo dispone de igual manera la probabilidad

de ser escogido.

Se da por concluir, que la unidad de analisis esta compuesto por los clientes de
la empresa de car wash que adquieren el servicio en San Juan de Lurigancho, que
hayan frecuentado el local entre el periodo del 29 de agosto de 2022 al 12 de julio

de 2023, lo mismo que se formul6 en la seccion de los criterios de inclusion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica que se aplicé fue la encuesta. Arias (2020) sostiene que la encuesta
como técnica es la accion que permite la recoleccion de datos por medio de
preguntas a diversos encuestados con el objetivo de que nos proporcionen

informacion relevante para la investigacion.
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El instrumento que se llevé a cabo fue el cuestionario. Como lo hace notar

Hurtado (2000), el cuestionario se basa en una serie de interrogantes con posibles

respuestas que el encuestado debe rellenar. Es importante sefalar que no hay

respuesta buena o mala, sino que cada respuesta posee resultado distinto, ademas

por lo general se aplica a una muestra de una poblacion determinada.

La validez ha sido entregada a una serie de expertos, a fin de determinar su

juicio independientemente y la decisidén de aplicabilidad, se puede constatar en los

anexos 9, 10, 11 y 12. En ese sentido, se da por finalizar que el instrumento de

estudio es viable.

Figura 26
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Se ejecuto el andlisis factorial confirmatorio, asimismo se aplicé con la ayuda

del programa IBM SPSS AMOS version 21. Se infiere que los valores calculados

presentan robustez y firmeza.

Para la variable “marketing por internet”, los resultados gréaficos del programa

se presentan a continuacion:
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Figura 27
Andlisis factorial confirmatorio para la variable “marketing por internet”.

30 21

Como se aprecia en la Figura 27, los coeficientes estandarizados son contiguo

a 1.00, es decir, los items poseen una relacion con las dimensiones.

Respecto a la variable “fidelizacion de los clientes”, se elabord gracias al

software IBM SPSS AMOS y se muestra los graficos calculado a continuacion:

Figura 28
Andlisis factorial confirmatorio para la variable “fidelizacion de los clientes”.
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Como se observa en la Figura 28, los coeficientes estandarizados son préximo
a 1.00, se deduce que los items mantienen una correlacion con las dimensiones de

la segunda variable.

La confiabilidad se calcul6 mediante las pruebas de alfa de Cronbach y a través
del método de las dos mitades de Guttman. Para ambas casuistica, se llego a la
conclusién que los instrumentos a emplear son apropiados para el estudio (ver
anexos 13, 14y 15).

3.5 Procedimientos

Los datos se recopilaron por medio de un cuestionario donde se encuesté a
clientes de una empresa de car wash situado en el distrito mas poblado de Lima,

San Juan de Lurigancho.

Se elaboré el cuestionario en mencién en el intervalo de tiempo de febrero a
marzo del 2023 y de este modo reunir la data estimada de la muestra designada
(68 clientes), que sera a través de un cuestionario digital realizado en el formulario
de Google, donde los resultados seran analizados en el software IBM SPSS
Statistics V.26.

3.6 Método de analisis de datos

En esta investigacion se llevd a cabo los siguientes analisis estadisticos:
resultados de prueba de normalidad, estadisticos descriptivos generales, media por
variable y dimensién, conclusién de cada item del cuestionario, medicion de los
niveles de las variables y sus dimensiones y prueba de hip6tesis, cada uno de ellos

nos brind6 diversos resultados que nos permitié analizar de manera particular.

3.7 Aspectos éticos

Honestidad académica: durante el proceso de esta investigacion se aplicé de
manera rigurosa y cuidadosamente los procedimientos, métodos y protocolos de
investigacion. Se anularon los sesgos y se vigil6 la aleatoriedad con el fin de que la

muestra sea apta para el estudio.

Manejo responsable de la investigacion y confidencialidad: se mantuvo

responsablemente la confidencialidad de los datos recolectados, asimismo se
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mantiene la reserva absoluta de los datos del encuestado al tratarse de informacioén

sensible.

Reconocimiento y respeto de los derechos de autor: este estudio valora y
respeta los derechos de autor, es por ello que la informacién utilizada como fuente

0 base tedrica se encuentra citada y referenciada debidamente.

Consentimiento informado para el desarrollo del estudio: los clientes
representantes de la muestra representativa, se encuentran informados sobre el
propésito del estudio, es por ello se dara su consentimiento informado donde
brindan la conformidad de la misma antes de responder a las preguntas de la

encuesta.

Principios éticos respetados: principio de autonomia, principio de no

maleficencia, principio de beneficencia, y principio de justicia.
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IV. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad

Tabla 1
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

. . . Kolmogorov-Smirnov
Dimensiones y variables

Estadistico gl Sig.
D1 Flujo 0.277 68 0.000
D2 Funcionalidad 0.334 68 0.000
D3 Feedback 0.198 68 0.000
D4 Fidelizacion 0.308 68 0.000
D1 Informacion 0.328 68 0.000
D2 Marketing interno 0.194 68 0.000
D3 Comunicacion 0.166 68 0.000
D4 Experiencia del cliente 0.338 68 0.000
D5 Incentivos y privilegios 0.278 68 0.000
V Marketing digital 0.270 68 0.000
V Fidelizacién de los clientes 0.310 68 0.000

De acuerdo como se observa en la Tabla 1, de la “prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov”, la significacion asintotica bilateral examinada tuvo un valor
de 0.000, por consiguiente es un valor menor a 0.05. Este resultado se da a
entender que no hay normalidad en la frecuencia de datos de cada una de las

dimensiones y variables.

En las Figuras 29 y 30 se observan los histogramas elaborado para los valores
de la variable “marketing por internet” y sus dimensiones. Asi mismo, se logra
evidenciar a través de la grafica que en efecto hay una tendencia en los resultados
en direccion a las respuestas 4 y 5, por tal razon se muestra como tendencia

positiva hacia el marketing por internet.

En las siguientes Figuras 31 y 32 se observan los histogramas elaborado para
los valores de la variable “fidelizacion de los clientes” y sus dimensiones. Asi mismo,
se alcanza demostrar mediante grafica que en realidad si existe una tendencia en
los resultados en direcciéon a las respuestas 4 y 5, se deduce como tendencia

positiva a la variable dependiente fidelizacion de los clientes.
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Figura 29
Histograma para la variable marketing por internet
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Frecuencia

Frecuencia

Frecuencia

Figura 31

Histograma para la variable fidelizacion de los clientes

Figura 32
Histograma para las dimensiones de la variable fidelizacion de los clientes
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Estadisticos descriptivos generales

Se procedié a implementar de manera detallada los estadisticos descriptivos generales, gracias a ello se observa el rango
estadistico, promedios de las respuestas, como también la varianza y desviacion estandar de todas las respuestas de los

encuestados, para mayor precision se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2
Estadisticos descriptivos generales
. . . . - - . Desv. .
items, dimensiones y variables N Minimo Maximo Media Desviacion Varianza
1.- La pagina web de car wash hay interaccion activa entre los
clientes 68 1 5 3.97 1.209 1.462
2.- La informacion y experiencia compartido en las redes sociales
es de interés 68 1 5 4.04 1.125 1.267
3.- La pagina web de car wash es atractivo y sencillo de usar 68 1 5 4.22 1.104 1.219
4.- Al ingresar a la pagina web de la empresa encuentras algunas
ofertas del servicio o productos que se ofrecen e 1 5 R 1.036 1.073
5.- La promocién es clara y detallada en el sitio web del car wash 68 1 5 4.41 0.996 0.992
6.- Los comentarios o consultas en las redes sociales son tomada
en cuenta 68 1 5 3.26 1.300 1.690
7.—rgsﬁjgonsultas en las redes sociales son atendidas de forma 68 1 5 410 1148 1318
8.- Las atenciones via redes sociales son realizadas con
amabilidad y respeto 68 1 5 4.25 0.887 0.787
9.- Los servicios de car wash cumple con su expectativa 68 1 5 4.13 1.105 1.221
10.- Es convincente el servicio al detalle que se realiza 68 1 5 4.21 1.153 1.330
11.- Lq pomflcamon al personal posee relacién con la calidad de 68 1 5 287 1257 1579
servicio
12.- Observa algun plus en el servicio final 68 1 5 3.85 1.162 1.351
13.- La implementacién de imagenes del rally “Caminos del inca 68 1 5 3.87 1.064 1133

conecta a los clientes
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14.- Se transmite de manera clara e inmediata las informaciones

o cotizaciones 68 1 5 4.37 0.862 0.743
15.- Su experiencia con el servicio de car wash es favorable 68 1 5 4.12 1.030 1.061
16.- Se siente satisfecho después del servicio brindado 68 1 5 4.18 1.036 1.073
17.- El producto y servicio que se ofrece son de calidad 68 1 5 4.25 1.013 1.026
18.- La empresa le ofrece servicios adicionales a bajo costo 68 1 5 4.06 1.131 1.280
D1 Flujo 68 1.00 5.00 4.01 1.05 1.101
D2 Funcionalidad 68 1.00 5.00 4.20 1.01 1.016
D3 Feedback 68 1.00 5.00 3.84 0.98 0.951
D4 Fidelizacion 68 1.00 5.00 4.18 0.95 0.894
D1 Informacion 68 1.00 5.00 4.17 1.07 1.139
D2 Marketing interno 68 1.00 5.00 3.36 0.90 0.805
D3 Comunicacion 68 1.00 5.00 4.10 0.90 0.808
D4 Experiencia del cliente 68 1.00 5.00 4.15 0.99 0.971
D5 Incentivos y privilegios 68 1.00 5.00 4.15 1.02 1.047
V Marketing por internet 68 1.00 5.00 4.06 0.93 0.862
V Fidelizacion de los clientes 68 1.00 5.00 3.99 0.84 0.711

De acuerdo con la Tabla 2, se muestran los resultados descriptivos generales. Se determina el item 5 “la promocion es clara 'y
detallada en el sitio web del car wash” es el que tuvo mayor aceptacion en la muestra, donde alcanzé un resultado promedio de
4.41 como media; en cuanto al item 11 “La bonificacion al personal posee relacion con la calidad de servicio” no tuvo acogida en

la respuesta al conseguir una media de 2.87.

Por lo tanto, se puede considerar como una fortaleza de la empresa al indicador “construccion de vinculo con el cliente”, y como

una debilidad al indicador “estrategia dirigida al personal”.
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Por consiguiente a las dimensiones, con la mayor valoracion fue la “funcionalidad”, con 4.20 de promedio. Por otra parte, la
dimension con menor valoracion fue el “marketing interno”, con 3.36.

Asi mismo, la primera variable de estudio “marketing por internet” alcanzé una media con resultado promedio de 4.06, a medida

que la segunda variable “fidelizacién de los clientes” consiguié una media con valor de 3.99.
Media por variable y dimensién

Figura 33
Media por variable y dimensién

Media por variable y dimension
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Conclusion de cada item del cuestionario

Conclusién del item

El 39.71% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con
la cuestion “1.- La pagina web de car wash hay interaccién

activa entre los clientes”.

El 42.65% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indic6 se mostro totalmente de acuerdo con la
cuestion “2.- La informacién y experiencia compartida en las

redes sociales es de interés”.

El 50% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar totalmente de acuerdo con la cuestion
“3.- La pagina web de car wash es atractivo y sencillo de

usar”.

El 47.06% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar de acuerdo con el enunciado “4.- Al
ingresar a la pagina web de la empresa encuentras algunas

ofertas del servicio o productos que se ofrecen”.

El 61.76% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar totalmente de acuerdo con el cuestionario
“5.- La promocion es clara y detallada en el sitio web del car

wash”.

El 41.18% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indicd mostrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo con
el enunciado “6.- Los comentarios o consultas en las redes

sociales son tomadas en cuenta”.

El 44.12% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar de acuerdo con la cuestion “7.- Las
consultas en las redes sociales son atendidas de forma
rapida”.
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El 48.53% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar de acuerdo con la cuestién “8.- Las
atenciones via redes sociales son realizadas con amabilidad

y respeto”.

El 44.12% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar totalmente de acuerdo con la cuestion

“9.- Los servicios de car wash cumplen con su expectativa”.

El 51.47% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indic6 estar totalmente de acuerdo con la cuestiéon

“10.- Es convincente el servicio al detalle que se realiza”.

El 44.12% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la
cuestién “11.- La bonificacién al personal posee relacién con

la calidad de servicio”.

El 44.12% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar de acuerdo con la cuestion “12.- Observa

algun plus en el servicio final”.

El 35.29% de los clientes que representa la muestra de este
estudio se mostr6 totalmente de acuerdo y ni de acuerdo ni
en desacuerdo con el enunciado “13.- La implementacion de

imagenes del rally “Caminos del inca" conecta a los clientes”.

El 52.94% de los clientes que representa la muestra de este
estudio sefialé6 mostrarse totalmente de acuerdo con el
enunciado “14.- Se transmite de manera clara e inmediata las

informaciones o cotizaciones”.

15,15 expenencia con el servicia de car wash es favorabie

El 50% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar de acuerdo con la cuestion “15.- Su

experiencia con el servicio de car wash es favorable”.
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16.- 58 siente satisfucha deapubs del servicio bringado

El 47.06% de los clientes que representa la muestra de este
estudio se mostré de acuerdo con la cuestion “16.- Se siente

satisfecho después del servicio brindado”.

El 48.53% de los clientes que representa la muestra de este
estudio sefialé mostrarse totalmente de acuerdo con la
cuestion “17.- El producto y servicio que se ofrece son de

calidad”.

servicios adicionsles 2 bajo ¢

El 41.18% de los clientes que representa la muestra de este
estudio indico estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con
la cuestidon “18.- La empresa le ofrece servicios adicionales a

bajo costo”.
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Medicién de los niveles de las variables y sus dimensiones

Inmediatamente después, se da a conocer los resultados de la medicién de los

niveles de las variables que se calculo:

Tabla 3
Medicion de los niveles de las variables (en unidades)

Variable: marketing Variable: fidelizacion

Niveles por internet de los clientes
Alto [3.6666 - 5.0000] 59 61
Medio [2.3333 - 3.6666][ 3 1

Bajo [1.0000 - 2.3333[ 6 6
Tabla 4

Medicién de los niveles de las variables (en porcentajes)

. Variable: marketing por Variable: fidelizacion
Niveles

internet de los clientes
Alto [3.6666 - 5.0000] 86.76% 89.71%
Medio [2.3333 - 3.6666] 4.41% 1.47%
Bajo [1.0000 - 2.3333| 8.82% 8.82%

Como se observa en las Tablas 3 y 4, la primera variable que es “marketing por
internet” se posiciond en el nivel alto en su mayor parte de sujetos que han sido
encuestadas (59 personas, 86.76%), el nivel medio fue 3 personas encuestadas
(4.41%) y el nivel bajo 6 personas (8.82%).

De igual forma, en las Tablas 3 y 4 igualmente se logra apreciar que la segunda
variable “fidelizacién de los clientes” tuvo como resultado a 61 personas encuestada
en el nivel alto (89.71%), 1 persona en el nivel medio (1.47%) y 6 en el nivel bajo
(8.82%).

Tabla 5
Medicion de las dimensiones de la variable marketing por internet (en unidades)

. . P Dim 2: Dim 3: Dim 4.
Niveles Dim 1: flujo funcionalidad feedback fidelizacion
Alto [3.6666 - 5.0000] 53 62 43 60
Medio [2.3333 - 3.6666[ 8 0 19 3
Bajo [1.0000 - 2.3333[ 7 6 6 5
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Tabla 6
Medicion de las dimensiones de la variable marketing por internet (en porcentajes)

Niveles Dim 1: fluio Dim 2: Dim 3: Dim 4:

- fid) funcionalidad feedback fidelizacién
Alto [3.6666 - 5.0000] 77.94% 91.18% 63.24% 88.24%
Medio [2.3333 - 3.6666] 11.76% 0.00% 27.94% 4.41%
Bajo [1.0000 - 2.3333] 10.29% 8.82% 8.82% 7.35%

Como se presenta en las Tablas 5 y 6, el marketing por internet posee como
dimensiones el “flujo”, la “funcionalidad”, el “feedback” y la “fidelizacién”. La
dimension “flujo” alcanzé un nivel mas alto con 53 de las personas encuestada en
su mayoria (77.94%), en el nivel medio con 8 personas (11.76%) y en el nivel bajo
7 personas encuesta (10.29%).Por otra parte, la dimension “funcionalidad”
consiguid 62 respuestas que la consideraron un nivel alto (91.18%), 0 en el nivel
medio (0%) y 6 personas encuestada en el nivel bajo (8.82%). Asi mismo, en la
dimension “feedback” tuvo 43 en el nivel alto (63.24%), 19 en el nivel medio
(27.94%) y 6 en el nivel bajo (8.82%). Por ultimo, en la dimensién “fidelizacion”
obtuvo 60 personas que contestaron en el nivel alto (88.24%), 3 personas en el
nivel medio (4.41%) y 5 personas en el nivel bajo (7.35%).

Tabla 7

Medicién de las dimensiones de la variable fidelizacion de los clientes (en
unidades)

. i . ) Dim 5:
. Dim 1: Dim 2 Dim 3: Dm_1 4 . incentivos
Niveles . L. marketing . .. experiencia
informacioén : comunicacion .
interno del cliente T
privilegios
Alto [3.6666 - 5.0000] 59 22 45 61 57
Medio [2.3333 - 3.6666] 3 38 19 1 5
Bajo [1.0000 - 2.3333[ 6 8 4 6 6
Tabla 8
Medicion de las dimensiones de la variable fidelizacion de los clientes (en
porcentajes)
. ) . . Dim 5:
. Dim 1: Dim 2 Dim 3: D'”? 4 . incentivos
Niveles . .. marketing . . experiencia
informacién . comunicacion .
interno del cliente L)
privilegios
Alto [3.6666 - 5.0000] 86.76% 32.35% 66.18% 89.71% 83.82%
Medio [2.3333 - 3.6666] 4.41% 55.88% 27.94% 1.47% 7.35%
Bajo [1.0000 - 2.3333[ 8.82% 11.76% 5.88% 8.82% 8.82%
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Como se presenta en las Tablas 7 y 8, la fidelizacion de los clientes esta
compuesto de las siguientes dimensiones la “informacion”, el “marketing interno”,
la “comunicacion”, la “experiencia del cliente” y los “incentivos y privilegios”. La
dimension “informacién” alcanzé un nivel mas alto con 59 de los sujetos que han
sido considerado en la muestra (86.76%), en el nivel medio con 3 encuestados
(4.41%) y en el nivel bajo 6 personas encuesta (8.82%).Por otra parte, la dimension
“‘marketing interno” consiguié 22 respuestas que la consideraron un nivel alto
(32.35%), 38 en el nivel medio (55.88%) y 8 personas encuestada en el nivel bajo
(11.76%). En cambio, en la dimension “comunicacion” logro 45 respuesta en el nivel
alto (66.18%), 19 clientes en el nivel medio (27.94%) y 4 en el nivel bajo (5.88%).Asi
mismo, en la dimension “experiencia del cliente” tuvo 61 en el nivel mas elevado
(89.71%), 1 en el nivel medio (1.47%) y 6 en el nivel bajo (8.82%). Terminando, con
la dltima dimensidén “incentivos y privilegios” obtuvo 57 personas que contestaron
en el nivel alto (83.82%), 5 personas que contestaron en el nivel intermedio (7.35%)

y 6 personas que contestaron en el nivel inferior (8.82%).
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Prueba de hipétesis
Data informativa
Supuestos:

Data representa a variables cualitativas, y presentan escalas de medida ordinal. Se

empled escala del Likert de 5 opciones. La frecuencia de datos es no normal.
Hipodtesis nulay alterna:

Hipotesis nula: no existe evidencia suficiente para confirmar la causalidad de la

variable independiente sobre la variable dependiente.

Hipotesis alterna: si existe evidencia suficiente para confirmar la causalidad de la
variable independiente sobre la variable dependiente.

Nivel de error tipo I

El nivel de significancia (a) establecida es de 0,05. Por consiguiente, el nivel de

confianza es de 95%.

Estadistico de prueba:

El estadistico para utilizar es la rho de Spearman.
Regla de decision:

No existe evidencia suficiente para aceptar la hipotesis alterna en caso de

significacién asintética bilateral sea mayor a a (0,05).

Si existe evidencia suficiente para aceptar la hipétesis alterna en caso de

significacién asintética bilateral menor a a (0,05).
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Hipotesis general:

Existe incidencia significativa del marketing por internet con la fidelizacion de los

clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023.

Tabla 9
Estadistico de Rho de Spearman para la hipotesis general

V. Marketing por V. Fidelizacion de

internet los clientes
Rho de V Marketing por Coef|C|e_n,te de 1.000 0.770
Spearman  internet correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68
V. Fujehzacmn de Coef|C|e_n’te de 0.770 1.000
los clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68

Segun con la Tabla 9, la significacién asintotica bilateral calculada para la prueba
Rho de Spearman arrojé el valor de 0.000. Dicho resultado obtenido, al mostrar un
namero menor al 0.05 da paso al estudio de investigacion a considerar por
aceptable la hipdtesis alterna, asi que existe incidencia significativa del marketing
por internet con la fidelizacion de los clientes en una empresa de car wash, SJL,
2022.

Tabla 10
Célculo del r2 para la hipétesis general
Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)
0.770 0.5929

Como se observa en la Tabla 10, luego de evaluar el r? se obtuvo 0.5929. Esto
permite elaborar pauta que explique la incidencia de la primera variable “marketing
por internet” en relacion a la segunda variable “fidelizacion de los clientes” en el
59.29% de casualidad.

Tabla 11
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipétesis general
Coeficientes no Coeficientes
Modelo . -
estandarizados estandarizados

Sig.
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Error

B tip Beta
(Constante) 0.482 0.144 3.357 0.001
V. Marketing por internet 0.864 0.035 0.951 24.997 0.000

De acuerdo con la Tabla 11, los resultados B que se analizaron para la constante
y la primera variable se calcularon en 0.482 y 0.864. Al obtener este dato se puede
elaborar una férmula que muestre como la variable “marketing por internet” incide

en la variable “fidelizacién de los clientes”.
Fidelizacion de los clientes = 0.482 + (marketing por internet * 0.864)
Hipotesis especifica 1:

Existe incidencia significativa del marketing por internet con la informacién de los

clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023.

Tabla 12
Estadistico de Rho de Spearman para la hipétesis especifica 1
V. Marketing por D1.
internet Informacién
Rho de V. Marketing por Coeficiente de 1.000 0.557
Spearman internet correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68
Coeficiente de 0.557 1.000
D1. Informacion correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68

Segun con la Tabla 12, la significacion asintética bilateral calculada para la
prueba Rho de Spearman arroj6 el valor de 0.000. Este resultado obtenido, al
mostrar un nimero menor al 0.05 da paso al estudio de investigacién a considerar
por aceptable la hipotesis alterna, asi que existe incidencia significativa del
marketing por internet con la informacion de los clientes en una empresa de car
wash, SJL, 2022.

Tabla 13
Célculo del r? para la hip6tesis especifica 1

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacidn (r?)
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0.557 0.3102

Como se observa en la Tabla 13, luego de evaluar el r? se obtuvo 0.3102. Esto
permite elaborar pauta que aclare la incidencia de la primera variable “marketing
por internet” en relacion a la dimension “informacion” en un 31.02% de casualidad.

Tabla 14
Céalculo de coeficientes no estandarizados para la hipétesis especifica 1

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados .
Modelo t Sig.
B Er'ror Beta
tip.
(Constante) -0.014 0.260 -0.054 0.957
1 V. Marketing por internet 1.032 0.062 0.897 16.512 0.000

De acuerdo con la Tabla 14, los resultados B que se analizaron para la constante
y la primera variable se calcularon en -0.014 y 1.032. Al obtener este dato se puede
elaborar una férmula que muestre como la variable “marketing por internet” incide

en la dimensioén “informacion”.
Informacion = —0.014 + (marketing por internet * 1.032)
Hipotesis especifica 2:

Existe incidencia significativa del marketing por internet con el marketing interno

de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023.

Tabla 15
Estadistico de Rho de Spearman para la hipoétesis especifica 2

V. Marketing por D2. Marketing

internet interno
Rho de V. Marketing por  Coeficiente de 1.000 0.480
Spearman internet correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68
D2. Marketing Coeficiente de 0.480 1.000
interno correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68
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Segun con la Tabla 15, la significacion asintética bilateral calculada para la
prueba Rho de Spearman arrojé el valor de 0.000. Este resultado obtenido, al
mostrar un numero menor al 0.05 da paso al estudio de investigacion a considerar
por viable la hipétesis alterna, asi que existe incidencia significativa del marketing
por internet con el marketing interno de los clientes en una empresa de car wash,
SJL, 2022.

Tabla 16
Célculo del r? para la hip6tesis especifica 2
Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)
0.480 0.2304

Como se observa en la Tabla 16, luego de evaluar el r? se obtuvo 0.2304. Esto
permite elaborar pauta que aclare la incidencia de la primera variable “marketing
por internet” en relacion a la segunda dimensién “marketing interno” en un 23.04%
de casualidad.

Tabla 17
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipotesis especifica 2

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados .
Modelo t Sig.
B Er,ror Beta
tip.
(Constante) 1.010 0.396 2551 0.013
V. Marketing por internet 0.580 0.095 0.600 6.089 0.000

De acuerdo con la Tabla 17, los resultados B que se analizaron para la constante
y la primera variable se calcularon en 1.010 y 0.580. Al obtener este dato se puede
elaborar una férmula que muestre como la variable “marketing por internet” incide

en la dimension “marketing interno”.
Marketing interno = 1.010 + (marketing por internet * 0.580)
Hipotesis especifica 3:

Existe incidencia significativa del marketing por internet con la comunicacién de

los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023.
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Tabla 18
Estadistico de Rho de Spearman para la hipétesis especifica

]
= V. Marketing por D3.
internet Comunicacion
Rho de V. Marketing por Coeficiente de 1.000 0.572
Spearman internet correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68
D3. Comunicacion Coeficiente de 0.572 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68

Segun en la Tabla 18, la significacion asintética bilateral calculada para la prueba
Rho de Spearman arrojo el valor de 0.000. Este resultado obtenido, al mostrar un
namero menor al 0.05 da paso al estudio de investigacion a considerar por
aceptable la hipdtesis alterna, asi que existe incidencia significativa del marketing
por internet con la comunicacion de los clientes en una empresa de car wash, SJL,
2022.

Tabla 19
Célculo del r2 para la hip6tesis especifica 3
Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacidn (r?)
0.572 0.3271

Como se observa en la Tabla 19, luego de evaluar el r? se obtuvo 0.3271. Esto
permite elaborar pauta que aclare la incidencia de la primera variable “marketing

por internet” en relacion a la dimension “comunicacion” en un 32.71% de

casualidad.
Tabla 20
Céalculo de coeficientes no estandarizados para la hipétesis especifica 3
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados .
Modelo t Sig.
B Er,ror Beta
tip.
(Constante) 1.026 0.309 3.319 0.001
1 V. Marketing por internet 0.757 0.074 0.782 10.187 0.000
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De acuerdo con la Tabla 20, los resultados B que se analizaron para la constante
y la primera variable se calcularon en 1.026 y 0.757. Al obtener este dato se puede
elaborar una férmula que muestre como la variable “marketing por internet” incide

en la dimensién “comunicacion”.

Comunicacion = 1.026 + (marketing por internet * 0.757)

Hipotesis especifica 4:

Existe incidencia significativa del marketing por internet con la experiencia de los

clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023.

Tabla 21

Estadistico de Rho de Spearman para la hipétesis especifica 4

V. Marketing por

D4. Experiencia

internet del cliente
Rho de V. Marketing por Coeficiente de 1.000 0.562
Spearman internet correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68
D4. Experiencia Coeficiente de 0.562 1.000
del cliente correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68

Segun en la Tabla 21, la significacion asintética bilateral calculada para la prueba
Rho de Spearman arrojo el valor de 0.000. Este resultado obtenido, al mostrar un
namero menor al 0.05 da paso al estudio de investigacion a considerar por
aceptable la hipodtesis alterna, asi que existe incidencia significativa del marketing
por internet con la experiencia de los clientes en una empresa de car wash, SJL,
2022.

Tabla 22
Célculo del r?2 para la hip6tesis especifica 4

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacidn (r?)

0.562 0.3158

Como se observa en la Tabla 22, luego de evaluar el r? se obtuvo 0.3158. Esto

permite elaborar pauta que aclare la incidencia de la primera variable “marketing
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por internet” en relacion a la dimensién “experiencia de los clientes” en un 31.58%

de casualidad.

Tabla 23
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipétesis especifica 4

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados .
Modelo t Sig.
B Error Beta
tip.
(Constante) 0.301 0.244 1.233 0.222
V. Marketing por internet 0.949 0.059 0.894 16.186 0.000

De acuerdo con la Tabla 23, los resultados B que se analizaron para la constante
y la primera variable se calcularon en 0.301 y 0.949. Al obtener este dato se puede
elaborar una férmula que muestre como la variable “marketing por internet” incide

en la dimension “experiencia de los clientes”.
Experiencia de los clientes = 0.301 + (marketing por internet * 0.949)
Hipodtesis especifica 5:

Existe incidencia significativa del marketing por internet con los incentivos y

privilegios de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023.

Tabla 24
Estadistico de Rho de Spearman para la hipétesis especifica 5

V. Marketing por D5. Incentivos y

internet privilegios
Rho de V. Marketing por Coeficiente de 1.000 0.698
Spearman internet correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68
D5. Incentivos y Coeficiente de 0.698 1.000
privilegios correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 68 68

Segun la Tabla 24, la significacion asintotica bilateral calculada para la prueba
Rho de Spearman arrojo el valor de 0.000. Este resultado obtenido, al mostrar un
namero menor al 0.05 da paso al estudio de investigacibn a considerar por

aceptable la hipétesis alterna, asi que existe incidencia significativa del marketing
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por internet con los incentivos y privilegios de los clientes en una empresa de car
wash, SJL, 2022.

Tabla 25
Célculo del r2 para la hip6tesis especifica 5
Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)
0.698 0.4872

Como se observa en la Tabla 25, luego de evaluar el r? se obtuvo 0.4872. Esto
permite elaborar pauta que aclare la incidencia de la primera variable “marketing

por internet” en relacion a la dimension “incentivos y privilegios” en un 48.72% de

casualidad.
Tabla 26
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipétesis especifica 5
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados .
Modelo t Sig.
B Er,ror Beta
tip.
(Constante) 0.090 0.235 0.385 0.702
V. Marketing por internet 1.002 0.056 0.909 17.754 0.000

De acuerdo con la Tabla 26, los resultados B que se analizaron para la constante
y la primera variable se calcularon en 0.090 y 1.002. Al obtener este dato se puede
elaborar una férmula que muestre como la variable “marketing por internet” incide

en la dimension “incentivos y privilegios”.

Incentivos y privilegios = 0.090 + (marketing por internet * 1.002)
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Figura 34
Grafica de calor
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Tal como se observa en la Figura 34, se realizo con éxito la gréfica de calor en
el programa RStudio. A través de ello se evalud el valor de las correlaciones de las
dos variables y de las dimensiones de estudio con la ayuda de la prueba estadistica

de Rho de Spearman.

Ademas, se llegé a identificar una correlacién con valor alto (r = 0.88) en
particular la variable “marketing por internet” y la dimension “flujo”, también una
correlacién alta (r = 0.84) a través de la dimension “incentivos y privilegios” y la

variable “fidelizacion de los clientes”.

Con esto faculta al investigador en obtener nuevos variable de estudio mas
adelante, como podria ser la tesis de maestria o articulo cientifico.
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V. DISCUSION

Discusion con los antecedentes:

En relacion al estudio de investigacion publicado por Otondo (2021) que se
concentrd en el andlisis de las variables “marketing digital” y “fidelizacion de los
clientes”, al igual que esta tesis se coincidio con las mismas variables mencionada,
a diferencia del primer estudio fue desarrollada en el 2023. El origen de estudio de
investigacion de Otondo (2021) es sudamericano directamente de Bolivia en
especifico Potosi, por otra parte la presente tesis fue hecha en el distrito de SJL,
Lima, donde ambos paises tienen costumbres y realidades parecidas. Sin embargo,
ambos estudios tuvieron enfoques distintos, uno mixto y el otro cuantitativo, en el
mixto se recopilaron informacion a través de encuesta para conocer los patrones
de comportamientos y en la entrevista, es mas perceptible en relacion al
comportamiento, gustos preferencias y la mente del cliente, asimismo en esta tesis
fue cuantitativo porque se empled el instrumento que es el cuestionario, haciendo
uso de la estadistica: Otondo (2021) emplearon la prueba de gréafico porcentaje en
cambio en la presente tesis se aplicd el Rho de Spearman. Respecto como muestra
seleccionada para la investigacion, Otondo (2021) determind a 383 clientes; en
cuanto a, la presente tesis se consider6 a 68 frecuentadores. Los resultados de la
prueba de grafico Otondo (2021) fue analizado e interpretado de forma conjunta
cada pregunta de los encuestados de manera porcentajes y unidades; por el
contrario, en la tesis presentada se llego a recabar el valor de la hipotesis general
p = 0.0000; r? = 0. 5929.

El proyecto de investigacibn expuesto entre Alvarado y Risco (2019) se
enfocaron en la indagacion de las variables “marketing digital” y “fidelizacion de los
clientes”, al igual que esta tesis se coincidioé con las mismas variables mencionada,
a diferencia de la primera este fue desarrollada en el 2023. No hay duda de que
uno y otros estudios han sido elaborados en Peru, a la vez es importante enfatizar
gue el proyecto de investigacion de Alvarado y Risco (2019) ha sido desarrollado
en Chimbote, en tanto esta investigacion mantuvo como ubicacion geografica la
ciudad de Lima. De igual manera, la dos tesis tuvieron enfoque cuantitativo,
mediante el uso de la estadistica: Alvarado y Risco (2019) emplearon la prueba de

Rho de Spearman al igual que este estudio. Referente a la muestra representativa,
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Alvarado y Risco (2019) asigno a 278 clientes de la concesionaria H&S S.A.C; en
cuanto a, la presente investigacion se seleccion6 a 68 clientes frecuentes. Por
altimo, la valoracion de la hipotesis general de Alvarado y Risco (2019) arrojan los
resultados obtenido p = 0.000; r? = 0.965; en contraste, en esta tesis se determiné

como valoracién de la hip6tesis general p = 0.000; r? = 0. 5929.

En cuanto al estudio exhibido por Quintana (2022) donde sus variables se
enfocaron en “marketing digital” y “fidelizacion de los clientes”, podemos notar que
compartimos las mismas variables de la presente investigacion con diferencia a que
esta fue desarrollada en el 2023. No cabe duda de que ambos estudios fueron
elaborados en Perq, pero es importante enfatizar que la investigacién de Quintana
(2022) fue desarrollada en la provincia de Huaraz, mientras que esta investigacion
tuvo como localizacion geografica la provincia de Lima, en el distrito de San Juan
de Lurigancho especificamente. Asimismo, comentar que los dos estudios contaron
con el enfoque cuantitativo, si observamos detalladamente la estadistica podemos
validar que Quintana (2022) aplicé el Rho de Spearman en su prueba al igual que
esté presente investigacion. Apreciamos que Quintana (2022) en su investigacion
delimit6 su muestra a 106 usuarios; por otro lado, los sesenta y ocho clientes
encuestados fueron los que conformaron la poblacion en la presente investigacion.
Finalmente en la hipotesis general de Quintana (2022) detalla que los valores en
los resultados concluyen que p = 0.000; r? = 0.627; por el contrario de esta
investigacion, donde se visualiza que existe diferencia en el valor de r? = 0. 5929
(diferencia en 0.0341) sin embargo en el valor de p = 0.000 es el mismo.

En el estudio exhibido por Maldonado (2021) donde su trabajo se enfoca en las
variables “calidad de servicio” y “fidelizacion del usuario”, muestra similitud con la
segunda variable de este estudio, con el periodo de diferencia de dos afios entre
ambas. Los estudios se desarrollaron en el mismo pais, sin embargo las localidades
fueron distintas mientras que la investigacion de Maldonado (2021) fue elaborada
en la provincia de Cerro de Pasco y esta investigacion fue desarrollada en la ciudad
capital del pais es decir Lima Metropolitana. Ademas ambos estudios tuvieron el
mismo enfoque cuantitativo, Al contemplar la estadistica de Maldonado (2021) en
la cual utilizo la prueba de Rho de Spearman como también este presente estudio.

Maldonado (2021) en su trabajo de investigacion definié que su muestra poblacional
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es de 172 usuarios, siendo una muestra mayor al del presente estudio que estuvo
accedida por 68 clientes. En los resultados de Maldonado (2021), muestran que en
la hipétesis general se concluye los valores de p = 0.000; r? = 0.658; por el contrario,
en esta investigacion donde la hipoétesis general muestra como resultado que los

valores de p = 0.000; r2 = 0. 5929 correspondientemente.

Jiménez (2020) en su tesis planteo las variables “marketing digital” y “fidelizacién
de los clientes”, al igual que esta investigacion donde se examind las mismas
variables, a diferencia de la primera investigacion esta fue desarrollada en el 2023.
No hay duda de que ambas tesis han sido elaborados en Peru, sin embargo, es
relevante sefalar que Jiménez (2020) su investigacion fue desarrollado en el
Callao, mientras que esta tesis tuvo como ubicacién el distrito de SJL, Lima.
Ademas de ello, cabe acotar que los estudios en mencion se enfocaron de manera
cuantitativa, finalmente hablando de estadistica: Jiménez (2020) y esta tesis se
llevé a cabo con la prueba de Rho de Spearman. Se observa que Jiménez (2020)
emplea una muestra de 278 consumidores; a comparacion del presente estudio
donde se obtuvieron 68 consumidores en total (la cuarta parte de la poblacion a
diferencia del otro estudio). Los resultados segun la hipotesis general de Jiménez
(2020) plante6 que los valores de p = 0.000; r> = 0.501; donde se mostr6 una
similitud en la hipétesis general de este estudio donde se visualiz6 que el resultado
p = 0.000 es el mismo; sin embargo se evidencié que la diferencia en el valor de r?

= 0. 5929 es significativamente mayor.

Referente al estudio expuesto por Castro (2018) se percibi6 que ambas
investigaciones coincidieron con las mismas variables independientes vy
dependiente: “marketing digital” y “fidelizacion de los clientes”, con diferencia a que
esta fue desarrollada en el 2023. De la misma manera ambos estudios fueron
realizadas en la misma ubicacién geografica Lima, Perd. Asimismo, comentar que
ambos estudios coinciden con la misma metodologia de enfoque cuantitativo, al
analizar con atencion Castro (2018) emple6 en su prueba la estadistica inferencial
de Rho de Spearman como también este estudio se optd por la misma técnica
estadistica. Si bien es cierto que en la muestra del estudio de Castro (2018) que
consta de 75 colaboradores y el presente estudio se consideré 68 clientes

representantes de la poblacién, se visualiza una diferencia de 7 participantes, dicha
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discrepancia no es tan relevante al momento de comparar los resultados de ambos
estudios, debido que Castro (2018) obtiene como prueba de hipotesis general con
las valoraciones de p = 0.000; r> = 0.896, en cuanto a esta tesis se concluye con

los siguientes valores p = 0.000; r? = 5929.

El estudio desarrollado por Cuellar (2022) la cual consideré en la investigacion a
las variables “marketing digital” y “fidelizacion de los clientes”, a su vez la presente
investigacion contiene las mismas variables en mencion, a diferencia de que esta
investigacion fue desarrollada un afio posterior. Evidentemente ambos estudios han
sido elaborados en la provincia de Lima — Peru, sin embargo es necesario indicar
que el estudio de Cuellar (2022) fue desarrollada en Ate y esta investigacion se
ubic6 en San Juan de Lurigancho. Asimismo, comentar que ambos estudios
tuvieron un enfoque cuantitativo, mediante el uso de la estadistica inferencial se
valida que Cuellar (2022) aplic6 la prueba de Rho de Spearman al igual que esta
tesis. Por otra parte Cuellar (2022) en su trabajo de investigacién delimité su
muestra a 58 clientes; en cambio, en este estudio se consider6 como muestra
representativa a 68 clientes frecuentes de la empresa. Finalmente y conforme a la
hipotesis en general, los resultados en la investigacion de Cuellar (2022) determiné
que sus valores fueron que p = 0.000; r? = 0.720; en cambio los resultados de la
hipétesis general conforme a esta investigacion dio como resultado que p = 0.000;
r = 0. 5929.

La investigacion desarrollado por Asencios y Velis (2018) donde se enfocaron en
las variables “marketing digital” y “fidelizacion de clientes”, a diferencia de este
estudio cuenta con las mismas variables en mencion, en contraste con este estudio
fue desarrollado en el afio 2023. Sin duda alguna ambos trabajos de investigacion
fueron hechas en Peru, ahora es relevante aclarar que la investigacion de Asencios
y Velis (2018) ha sido desarrollada en la jurisdiccion de Surquillo, en cambio este
estudio se efectu6 en San Juan de Lurigancho. Asimismo, comentar que ambos
estudios tuvieron un enfoque cuantitativo, mediante el uso de la estadistica
inferencial se valida que Asencios y Velis (2018) desarroll6 la prueba de Rho de
Spearman como también esta tesis lo empled. Por otra parte, Asencios y Velis
(2018) en su trabajo de investigacion delimitd su muestra a 60 alumnos; por otro

lado, en esta investigacion se consider6 a 68 clientes frecuentes. Finalmente, de
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acuerdo con Castro (2018) se obtiene como prueba de hipétesis general los
resultados de p = 0.000; r? = 0.850, en cambio en esta tesis se concluye con los

siguientes valores p = 0.000; r* = 0. 5929.

El estudio publicado por Garcia y Luna (2021) se concentr6 en el analisis de dos
variables “marketing digital” y “fidelizacion de los clientes”, al igual que esté
presente estudio se examind las mismas variables de estudio, a diferencia de la
primera investigacion fue desarrollada en el 2023. No hay duda de que ambas tesis
han sido elaborados en Perd, sin embargo, es relevante enfatizar que la
investigacion de Garcia y Luna (2021) ha sido ejecutado en Huaura, en cambio esta
tesis su localizacién geografica fue el distrito de SJL, Lima. Ademas de ello,
comentar que ambos estudios coinciden con la misma metodologia de enfoque
cuantitativo, Al contemplar la estadistica de Garcia y Luna (2021) en la cual utilizd
la prueba de Rho de Spearman como también lo aplicé este estudio. Garcia y Luna
(2021) en su trabajo de investigacion definieron que su muestra poblacional es de
384 usuarios, siendo una muestra mayor al del presente estudio que estuvo
accedida por 68 clientes. En los resultados de Garcia y Luna (2021), muestran que
en la hipétesis general se concluye los valores de p = 0.000; r> = 0.181; por el
contrario, en esta investigacion donde la hipo6tesis general muestra como resultado

que los valores de p = 0.000; r? = 0. 5929 correspondientemente.

El estudio de investigacion conducido por Angeles (2019) se concentr6 en el
analisis de dos variables “marketing digital” y “retencion de clientes”, en cuanto a la
presente investigacién fue desarrollado en el 2023 y se examind las variables
“‘marketing digital” y “fidelizacion de los clientes”. No cabe duda de que ambos
estudios fueron elaborados en Lima, Peru, es importante enfatizar que el estudio
de investigacion de Angeles (2019) fue desarrollado en el distrito de Puente Piedra,
mientras que esta tesis tuvo como localizaciébn geografica el distrito de SJL.
Ademas de ello, comentar que ambos estudios coinciden con la misma metodologia
de enfoque cuantitativo, Al contemplar la estadistica de Angeles (2019) en la cual
utilizé la prueba de Rho de Spearman de la misma forma este estudio lo empleé. Si
bien es cierto que en la muestra del estudio de Angeles (2019) que consta de 86
clientes y el presente estudio se considerdo 68 clientes representantes de la

poblacién, se visualiza una diferencia de 18 participantes, dicha discrepancia no es
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tan relevante al momento de comparar los resultados de ambos estudios. En los
resultados de Angeles (2019), muestran que en la hip6tesis general se concluye los
valores de p = 0.000; r*> = 0.866; por el contrario, en esta investigacion donde la
hipétesis general muestra como resultado que los valores de p = 0.000; r? = 0.5929

correspondientemente.

En cuanto al estudio exhibido por Guerrero et al. (2019) se enfocaron en el
analisis de dos variables “marketing digital” y “fidelizacion de los clientes”, de la
misma forma que esta investigacion se indago las mismas variables de estudio, a
diferencia del primer estudio fue desarrollada en el 2023. No cabe duda de que
ambos estudios fueron elaborados en Lima, Perd, es importante enfatizar que la
investigacion de Guerrero et al. (2019) fue desarrollado en San Antonio De
Jicamarca, mientras que esta tesis tuvo como localizacién geografica el distrito de
SJL. Ademas de ello, comentar que ambos estudios coinciden con la misma
metodologia de enfoque cuantitativo, al contemplar la estadistica de Guerrero et al.
(2019) en la cual utilizo la prueba de Rho de Spearman coincide con la misma
prueba estadistica de esta tesis. Guerrero et al. (2019) en su trabajo de
investigacion definid que su muestra poblacional es de 150 clientes frecuentes,
siendo una muestra mayor al del presente estudio que estuvo accedida por 68
clientes. Debido que Guerrero et al. (2019) obtiene como prueba de hipétesis
general los resultados p = 0.000; r? = 0.560, a diferencia de esta tesis se da por

concluir con los siguientes valores p = 0.000; r? = 0. 5929.
Discusién con la teoria:

La primera variable “marketing por internet” ha sido considerada como la teoria
principal de esta investigacion expuesto por Martinez (2017). De acuerdo con el
autor, esta variable esta compuesto por las siguientes dimensiones “flujo”,

“funcionalidad”, “feedback” y “fidelizacion”.

En el marco de esta investigacion (en una empresa de car wash, SJL, 2023) se
determind que las siguientes dimensiones “flujo”, “funcionalidad”, “feedback” y
“fidelizaciéon”, se ubica en nivel alto. Habiendo coincidencia con la teoria presentada
por Martinez (2017).

La variable “fidelizacion de los clientes” también ha sido explorada

exhaustivamente en el marco referencial, donde ha sido tomado en cuenta como
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teoria fundamental planteado por Pérez (2017). Asimismo, las dimensiones para

esta variable son “informacion”, “marketing interno”, “comunicacién”, “experiencia

del cliente” e “incentivos y privilegios”.

De acuerdo al escenario desarrollado en este estudio cientifico (en una empresa
de car wash, SJL, 2023) se examin0 y se estimo las dimensiones de la segunda
variable de estudio “informacion”, “marketing interno”, “comunicacion”, “experiencia
del cliente” e “incentivos vy privilegios”, situdndose en nivel alto

correspondientemente. Se concuerda con la teoria principal de Pérez (2017).
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VI. CONCLUSIONES

Como sefiala Lam (2016), las conclusiones refieren al aporte final extraido de los
problemas, resultados hipotesis y discusiones de un estudio cientifico en un periodo
determinado, en la cual explica de manera general los hechos de un proceso
indagatorio. Seguidamente se describe las conclusiones de este trabajo de

investigacion:

Primera: en este presente estudio se sostuvo como objetivo general determinar
la incidencia del marketing por internet con la fidelizacion de los clientes en una
empresa de car wash. Para conseguir aquello se plante6 la hipétesis general de
estudio, ademas se procedid la contrastacion de esta hipétesis con el objetivo
general. Por consiguiente, se da por concluido que el marketing por internet incide
significativamente en la fidelizacion de los clientes en una empresa de car wash,
SJL, 2023. Asimismo, esto fue contrastado gracias a la prueba estadistica de Rho
de Spearman, en el que p=0.000 y r?= 0.5929.

Segunda: como resultados obtenido del desarrollo de esta investigacion, se
determind que la informacion posee una correlacion con la variable dependiente
“fidelizacidon de los clientes”, de igual manera, aquella dimensién incide
significativamente en la fidelizacion de los clientes en una empresa de car wash,
SJL, 2023. Asi mismo, fue corroborado por medio de la técnica estadistica de Rho

de Spearman, en el que p=0.000; r’= 0.3102.

Tercera: continuando con la tesis desarrollada, se logré determinar que el
marketing interno esta asociado con la fidelizacién de los clientes, de igual forma,
esta dimension incide significativamente en la fidelizacién de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023. De igual manera, fue corroborado con la ayuda

de la técnica de Rho de Spearman, en el que los valores son p=0.000; r’= 0.2304.

Cuarta: conforme al estudio presentado, se finaliz6 que la comunicacion esta
relacionada con la fidelizacion de los clientes, del mismo modo, que aquella
dimensién incide significativamente en la fidelizacion de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023. Ademas, fue comprobado gracias a la prueba de

Rho de Spearman, en la cual se determiné p=0.000; r?= 0.3271.
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Quinta: por otro lado, la presente tesis se concluyd que la experiencia de los
clientes esta correlacionada con la fidelizaciébn de los clientes. Siendo esta la
dimensién que incide significativamente en la fidelizacién de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023. Por ende, fue corroborado con la ayuda de la

prueba de Rho de Spearman, en la cual se determiné p=0.000; r?= 0.3158.

Sexta: para concluir con la presente investigacion, como resultado final se
deduce que los incentivos y privilegios esta relacionada con la fidelizacion de los
clientes, como también, la dimension en mencion incide significativamente en la
fidelizacién de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023, en la cual fue
corroborado a través de la técnica estadistica Rho de Spearman, en la cual se
determin6 p=0.000; r>= 0.4872.

Figura 35
Grafico de conclusiones
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero, se sugiere a las personas que toman las decisiones de una empresa de
car wash a perfeccionar el uso del marketing por internet. Muy aparte que se
obtuvo un nivel alto en la medicion de la variable, siempre es bueno continuar con
las mejoras e implementacion, es por ello que se sugiere vincular un chatbot de
ventas y crear una relacion duradera con el cliente que optimice la fidelizacion y el

flujo con los clientes de manera fisica o virtual.

Segundo, se sugiere al encargado del area de marketing a proporcionar
informacion relevante del producto y servicio a través del marketing por internet.
Por otra parte, se aprecia un nivel alto en la medicidn de la dimensién “informacion”.
Asimismo, tener claro sus objetivos, realizar una segmentacion de clientes
potenciales y posicionarse en el mercado por medio de las redes sociales entre
otros, asimismo, pueda cumplir la expectativa e interés del cliente cubriendo su
necesidad y ofrecer un servicio diferenciado y realizar periddicamente una mejora

en la gestion de los procesos.

Tercero, se aconseja al gerente de recursos humanos de la empresa en
mencion a descubrir las ventajas del marketing interno que garantiza un mejor
rendimiento a la empresa. Por otro lado, se calculé un nivel medio en la medicion
de la dimension “marketing interno”, esto nos da a entender que se debe mejorar
en este aspecto interno, aplicando el marketing interno (dirigido a los
colaboradores) mediante estrategias dirigida al personal que impacta en la
motivacion y productividad, de esta forma aumenta el valor del servicio, generando
una lealtad hacia la empresa y reduciendo significativamente la rotacion de

personal.

Cuarto, se sugiere a los ejecutivos de la empresa que la comunicacion con el
cliente hoy en dia es esencial y decisivo en la compra. Teniendo en cuenta que se
logré un nivel alto en la medicién de la dimensién “comunicacién”, aquello se debe
seguir perfeccionando, ya que una comunicacion debe contener contacto visual
(presencial), escucha activa, claridad e inteligencia emocional. Es por ello que la

interaccion con el cliente es fundamental en crear un vinculo emocional solido a
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través de una comunicacion directa con el cliente ya sea de manera presencial o

virtual.

Quinto, se sugiere al jefe de ventas de la empresa poner mayor énfasis en la
experiencia y expectativa del cliente. Tomando en consideracion que se determind
un nivel alto en la medicion de la dimension “experiencia del cliente”, ya que esto
implica en la relacion de la empresa con sus clientes que abarca desde el marketing
hasta la adquisicion del producto o servicio. La percepcion del cliente esta
relacionado inconscientemente con la imagen que crea un cliente del producto o
marca después de la experiencia o interaccion virtual o presencial con la empresa,

a traves de estimulos y sensaciones en relacion a una empresa.

Por ultimo, se aconseja al duefio de la empresa ejecutar e implementar
incentivos y privilegios al publico en general. Por otro lado, se evalu6 la mediciéon
de la dimension con un nivel alto. También ejecutar estrategias de fidelizacion, por
ejemplo: descuento exclusivo, beneficios adicionales, superar las expectativas del
cliente, premios en productos o en efectivo, entre otros. Mediante estas estrategias

de promocion se aprovecha la cartera de cliente y se fortalece la venta.
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Anexo 1. Formato para la obtenciéon del consentimiento informado.

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

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

Titulo de la investigacion: Marketing por Internet y su Incidencia con la Fidelizacion
de los Clientes en una Empresa de Car Wash, SJL, 2023

Investigador principal: Ojeda Vasquez, Angel Omar
Asesor: Dr. Fernandez Bedoya, Victor Hugo
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Marketing por Internet y su Incidencia con la Fidelizacion de los Clientes en
una Empresa de Car Wash, SJL, 2023, cuyo propésito es determinar la
incidencia del marketing digital con la fidelizacion de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad
César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

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

1. Sele presentard 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 codigo;
luego se le presentaran preguntas sobre variables especificas de la
investigacion.

2. El tiempo que tomaréa responder la encuesta sera de aproximadamente
[nimero] minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a
hacerlo en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacion general: se le brindara a cada persona, la informacién para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcién 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 decision sera respetada. Posterior a la aceptacion 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
investigacién. 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 alcanzaran a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun 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 sera usada para ningun otro proposito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los
datos que se requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara
en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de
sangre, orina, células, tejidos u otro material biol6gico), haciendo énfasis que los
resultados soélo 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:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Victor Hugo Fernandez Bedoya al correo electrénico
vhfernandezb@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité del Comité de Etica de la
Escuela de Administracion etica-administracion@ucv.edu.pe

Consentimiento

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

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimientosea 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].



Anexo 2. Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones.

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:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo O, autorizo[ ], no autorizo[ ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Nombre del Programa Académico:

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio 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:

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el
nombre de la institucién donde se llevé 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 investigacién como en los informes o tesis, no se debera incluir la
denominacion de la organizacion, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 3. Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VIUCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing por internet y su incidencia en la
fidelizacion de los clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023

Autor: OJEDA VASQUEZ ANGEL OMAR

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing.

Coautores del proyecto: Ninguno.

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
l. Criterios metodologicos
5. El proyecto cumple con
el esquema establecido en la | Cumple s No cuingié -
guia de productos de | totalmente P :
investigacion.
) La poblacion/
6. Establece claramente la L: rici :r:;b;aqérv participantes
poblacion/participantes de la zsténp e el — no estan | -——
investigacion. TS claramente
establecidos
Il. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos
Z. Establ?c.e claram.ente éticos estan éticos no estan
los aspectos eticos a seguiren | . e - claramente -
M inuastygsacion: establecidos establecidos
do avorizacion dlnmprosac Uo7 o | | locwrinm |
institucion (Anexo 3 Directiva . —-- 2 A
P debidamente debidamente | necesario
de Investigacion N° 001-2022-VI- : ;
suscrito suscrito
ucv).
9. Ha incluido el anexo 1 | Ha includo el | No ha incluido |
del consentimiento informado. | item el item
(se abstiene por ser asesor) |/
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Dr. Jorge Alberto Vargas Merino
Presidente Vicepresidente
i S ’
= ,i#g—
— _ons oA /
Dr. Miguel Bardales Cardenas Magtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 1 Vocal 2



Anexo 4. Dictamen del comité de ética en investigacion.

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “Marketing por internet y su incidencia en la fidelizacion de los
clientes en una empresa de car wash, SJL, 2023", presentado por los autores
OJEDA VASQUEZ ANGEL OMAR, ha sido evaluado, determinandose que la
continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable’ (

X ) observado ( ) desfavorable ( ).

14, de noviembre de 2022

') -
- |
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
» Sr. OJEDA VASQUEZ ANGEL OMAR, investigador principal.

' El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.



Anexo 5. Matriz de operacionalizacion de variables.

deciden volver a
comprar el producto
(Kotler y Armstrong,

2013).

interno, comunicacion,

experiencia del cliente e

incentivos y privilegios
(Pérez, 2017).

cliente Satisfaccion del servicio
) Conservacion de clientes
Incentivos y S 5nal ol
privilegios ersuasion al cliente

Variables de Definicion C . . : : Escala de

. Definicion operacional Dimensiones Indicadores L

estudio conceptual medicion
Se refiere a la . . ] Alto nivel de interaccién
comercializacion de El marketing por internet es Flujo : _ i
roductos una herramienta virtual que Mismo interes
pro y permite incrementar las _ , Sencillez del servicio Escala de
servicios, ademas , Funcionalidad — — ,

. ventas y crear vinculo Beneficios del servicio Likert (5
Marketing de generar sélido mediante el internet opciones de
or internet interacciones . ) C Construccion de vinculo con el cliente P

p .
valiosas con los sus dimensiones son: flujo, Feedback R iacion de inf 5 del client respuesta),
cliontes aracias af | funcionalidad, feedback y €coptiacion de informacion det chente ordinal.
internetg(KotIer y fidelizacion (Martinez, Eidelizacis Comunicacion directa con el cliente
2017). ldelizacion 2 -
Armstrong, 2013). ) Atencién personalizada
Se trata de ofrecer e _ Expectativa del cliente
un valor superior al La fidelizacion implica en Informacion : :
clioie gn ol brindar un valor superior a Mejora continua
los clientes, creando una ' Estrategia dirigida al personal
producto, esto trae relaciéon soélida con ellos, al M_arketlng 5 ) " iCi
consigo clientes contir s et cliénte interno Aumento del valor del servicio Escala de
Fidelizacion | muy satisfechos y ; : .. |Establecer vinculos emocionales Likert (5
de los origina un se mantiene leal y sigue Comunicacion Comunicacioén directa opciones de
clientes comportamiento de comprando a traves de la : - respuesta)
. informacion, marketin ienci Percepcion del cliente ; ’
lealtad es mas ’ 9 Experiencia del P ordinal.




Anexo 6. Matriz de consistencia.

¢ Existe
internet con la fidelizacién de los clientes
en una empresa de car wash, SJL, 20237

a.

Problema

General

incidencia del marketing por

Problemas Especificos

¢ Existe incidencia del marketing por
internet con la informaciéon de los
clientes en una empresa de car wash,
SJL, 20237

¢ Existe incidencia del marketing por
internet con el marketinginterno de
los clientes en una empresa de car
wash, SJL, 20237

¢ Existe incidencia del marketing por
internet con la comunicacion de los
clientes en una empresa decar wash,
SJL, 2023?

¢ Existe incidencia del marketing por
internet con la experiencia de los
clientes en una empresa de car wash,
SJL, 2023?

¢ Existe incidencia del marketing por
internet con los incentivos y
privilegios de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 20237

Objetivos Objetivo

General

Determinar la incidencia del marketing por
internet con la fidelizacién de los clientes
en una empresa de car wash, SJL, 2023.

Objetivos Especificos

a.

Determinar la  incidencia  del
marketing por internet con la
informacién de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023.

Determinar la  incidencia  del
marketing por internet con el
marketing interno de los clientes en
una empresa de car wash, SJL, 2023.

Determinar la  incidencia  del
marketing por internet con la
comunicacion de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023.

Determinar la  incidencia  del
marketing por internet con la
experiencia de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023.

Determinar la  incidencia  del
marketing por internet con los
incentivos y privilegios de los clientes
en una empresa de car

wash, SJL, 2023.

Hipotesis. Hipotesis
General

Existe incidencia significativa del
marketing por internet con la fidelizacion
de los clientes en unaempresa de car
wash, SJL, 2023.

Hipotesis Especificas

a. Existe incidencia significativa del
marketing por internet con la
informaciéon de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023.

b. Existe incidencia significativa del
marketing por internet con el
marketing interno de los clientes en
una empresa de car wash, SJL,2023.

c. Existe incidencia significativa del
marketing por internet con la
comunicaciéon de los clientes enuna
empresa de car wash, SJL, 2023.

d. Existe incidencia significativa del
marketing por internet con la
experiencia de los clientes en una
empresa de car wash, SJL, 2023.

e. Existe incidencia significativa del
marketing por internet con los
incentivos y privilegios de losclientes
en una empresa de car
wash, SJL, 2023.

Variables e Indicadores

Variable X = Variable
Independiente: Marketing
por internet.

Dimensiones:

FlujoX1
FuncionalidadXz
FeedbackXs
FidelizacionXa4

Variable Y = Variable
Dependiente: Fidelizacion

de los
clientes.

Dimensiones:

InformacionY1

Marketing internoY2
ComunicacionYs
Experiencia del clienteYa
Incentivos y privilegiosYs

Metodologia

Enfoque de Investigacién
Cuantitativo.

Tipo de Investigacion
Aplicado.

Nivel de la Investigacion
Explicativo y descriptivo.

Disefio de la
Investigacion:
No Experimental.

Poblacién,
muestreo

muestra y

Poblacién infinita, muestra
de 68 clientes, muestreo
no probabilistico.

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionario.




Anexo 7. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario).

Estimado sefnor/sefiora:

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad. Estoy

conforme y doy mi consentimiento informado para este estudio (anexo 1)

Si

No

INSTRUCCIONES

A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted

responder marcando un (X) de acuerdo a 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

(VI) Variable Independiente: Marketing por internet

(D1) Dimension 1: Flujo

1.- La pagina web de car wash hay interaccién activa entre los
clientes

2.- La informacion y experiencia compartida en las redes
sociales es de interés

(D2) Dimensién 2: Funcionalidad

3.- La pagina web de car wash es atractivo y sencillo de usar

4.- Al ingresar a la pagina web de la empresa encuentras
algunas ofertas del servicio o productos que se ofrecen
(D3) Dimension 3: Feedback




5.- La promocion es clara y detallada en el sitio web del car
Wash

6.- Los comentarios o consultas en las redes sociales son
tomadas en cuenta

(D4) Dimensién 4: Fidelizacion

7.- Las consultas en las redes sociales son atendidas en
forma rapida

8.- Las atenciones via redes sociales son realizadas con
amabilidad y respeto

(VD) Variable Dependiente: Fidelizacién de los clientes

(D1) Dimension 1: Informacion

9.- Los servicios de car wash cumplen con su expectativa

10.- Es convincente el servicio al detalle que se realiza

(D2) Dimension 2: Marketing interno

11.- La bonificacién al personal posee relacion con la
calidad de servicio

12.- Observa algun plus en el servicio final

(D3) Dimensién 3: Comunicacion

13.- La implementacion de imagenes del rally “caminos del
inca" conecta a los clientes

14.- Se transmite de manera clara e inmediata las
informaciones o cotizaciones

(D4) Dimension 4: Experiencia del cliente

15.- Su experiencia con el servicio de car wash es favorable

16.- Se siente satisfecho después del servicio brindado

(D5) Dimensidn 5: Incentivos y privilegios

17.- El producto y servicio que se ofrece son de calidad

18.- La empresa le ofrece servicios adicionales a bajo costo




Anexo 8. Detalle de la empresa donde se realiz6 el estudio.

La empresa que se tomd como referencia en esta investigacion, es una empresa
gue se encuentra ubicada en el distrito de San Juan de Lurigancho, en la ciudad de

Lima.

La empresa de car wash tiene 4 afios de experiencia en el mercado, se
especializa en el servicio de lavado de autos de manera profesional, empleando los
mejores productos de limpieza del rubro y de calidad incluyendo los implementos y
herramientas de lavado, donde se trabaja de manera detallada y con sumo cuidado

en la pintura de los autos.

Manejan diferentes precios de acuerdo al vehiculo y al servicio que desean
adquirir, como es el lavado ejecutivo, lavado vip y lavado premium, que garantiza
el mejor acabado. Gracias a su buen servicio, la empresa tiene aceptacion por parte

de los clientes y los fines de semana se encuentran repleto.
Mision:
Nos esmeramos en ofrecer un servicio profesional dedicado al servicio de

limpieza en general del vehiculo con productos de calidad y agradable al medio

ambiente, con garantia a todos nuestros clientes.

Vision:

Ser la empresa lider en el servicio de lavado de autos de manera profesional, a
través de su personal especializado y productos de calidad.

Valores:

Compromiso, confianza, pasion, integridad, respeto y trabajo en equipo.



Anexo 9. Ficha de validacion de expertos.

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Titulo de la investigacidn: Marketing Digital y su Incidencia con la Fidelizacion de los Clientes en una Emp de Car Wash, SJL, 2022
Apellidos y nombres del investigador: Ojeda Vazquez, Angel Omar
Apellidos y nombres del experto: Flores Calderén, Elvis Ricardo
OPINION DEL EXPERTO
ASPECTOTOREVALLAR Pertinencia Relevancia Claridad OBSERVACIONES !
VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES iTEM ESCALA e i ames as [ aks,| vomaions
Flui Allo nivel de interaccion La pagina web de car wash hay inferaccidn activa entre los clientes = 59 =
w0 Interés La informacion y experiencia compartido en las redes sociales es de interés 5=T de X X X
Sencillez del servicio La pagina web de car wash es atractivo y sencillo de usar acuerdo = 53] &
Markating Funcicnalidad Beneficios del servicio 2 ;;g;al:r auga 5?3?: c:neb de la empresa encuentras algunas ofertas del servicio o Aa =_ De ecuerdo = = =
digital DRUCIOS UG 50 Direcan o
Feedback Construccion de vinculo con & cliente La promocion es clara y detallada en el sitio web def car wash 2 = En desacuerdo X )
Recopilacion de informacion del ciente Los comentarios o consultas en las redes socales son lomada en cuenta 1=T en = i3] x
Comunicacin directa con el cliente Las consuitas en |as redes socizles son atendidas en forma rapida desacuerdo i3] 3} ®
i Atenciénpersonalizada | Las atenciones via redes scciales son realizadas con amabiidad y respato = = =
Nota: Las DIMENSIONES e INDICACORES, solo & procaden, en dela dela Bgacidn y oz las vanables.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Flores Calderon, Elvis Ricardo DNI: 47926008
Especialidad del validador: Gestién de Talento Humano y Marketing Digital
Fecha: 27 de octubre del 2022
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
S| CUMPLE NO CUMPLE
Perti ia: El item corresponde al concepto teérico farmulado. Perti ia: El item no es correspondiente al concepto teérico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimension especifica del constructo. Relevancia: El item no es apropiado para representar a la dimensién especifica del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso, no tiene exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension.

Mg. Flores Calderén, Elvis Ricardo
Especialidad: Gestion Talento Humano



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Titulo de la investigacion: Marketing Digital y su Incidencia con la Fidelizacion de los Clientes en una Empresa de Car Wash, SJL, 2022

Apellidos y nombres del investigador: Ojeda Vasquez, Angel Omar

Apellidos y nombres del experto: Flores Calderdn, Elvis Ricardo

OPINION DEL EXPERTO

ASPECTO POR EVALUAR Pertinencia Relevancla Claridad
NO NO N0
SI CUMPLE CUMPLE SICUNPLE CUMPLE SI CUMPLE CUMPLE

VARIABL | pENSIONES INDICADORES frem Escan

DBSERVACIONES !
SUGERENCIAS

ES
informacién Expectativa del cliente Los servicios de car wash cumple con su expectativa

Mejora continua Es convincente el servicio al detalle que se realiza 5T "

Estrategia dirigida al perscnal La bonificacion al personal posee relacion con la calidad de servicio ks

Marketing K¥sime, Aumento del valor del servicio Observa algn plus en el servicio final

Fidelzacién Establecimiento de vinculos emccionales La implementacion de magenes del rally ‘Camines del inca’ conecta a los clientes 43

taloy Comunicacion Comunicacion direcla Se lransmite de manera clara e inmediata las informaciones o cotizaciones 2
1

T en

chientes
Exceriencia del ciente Percepcion del cliente Su experiencia con el servicio de car wash es favorable
e Satisfaccién del senvicio Se sienle satislecho despuss del senvicio brindada

5(Bd) 5| B9 | B | 9| B | ) |
H|=EHE E|EE B
59| B B9 | | B | | 2 B[

: o Conservacion de clientes El servicio y el producto que se ofrecen es de calidad
Incentivos y privilegios  F——————

F 100 al cliente La empresa le ofrece servicios adic a bajo costo

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si procecen, en dela dela y 02 las vanables.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Flores Calderon, Elvis Ricardo DNI: 47926008

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

Fecha: 27 de octubre del 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

SI CUMPLE NO CUMPLE

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Perti ia: El item no es spondi a pto tedrico fi

Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimension especifica del constructo. F ia: El item no es apropi para representar a la dimension especifica del constructo,
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es concise, no tiene exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimensién.

Mg. Flores Calderon, Elvis Ricardo
Especialidad: Gestion Talento Humano




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Titulo de la investigacion: Marketing Digital y su Incidencia con la Fidelizacién de los Clientes en una Empresa de Car Wash, SJL, 2022

Apellidos y nombres del investigador: Ojeda Vazquez, Angel Omar

Apellidos y nombres del experto: Molina Guillen, Jan Kei Samir

OPINION DEL EXPERTO
ASPECTO POR EVALUAR Pertinend: Relevanci Claridad S
VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES iTEM ESCALA o B I - e e e )
Fijo Allo nivel de interaccion ina web de car wash hay interaccion acliva entre los clientes JE5] 5] [E5]
Interés La informacién y expenencia compartido en las redes sociales es de interés 5=Te de 3]
Sencillez del senacio La pagina web de car wash es atractvo y sencillo de usar acuerdo X 4]
Funcicnalidad Beneficos del senvicio Al Idngtesar ala pagina web de la empresa encuentras algunas afertas del servicio o 4 x De acuerdo = = =
digital productos que se ofrecen 3=
Feedback Conslrucadn de vinculo con el cienle La pramocion es clara y delallada en el silio web del car wash 2 = En desacuerdo 5] 3] 5]
Recopriacién de informacion def cliente | Los comentaries o consultas en las redes sociales son lomada en cuenta 1= Tolaimente en = [E3]
: Ci ion directa con el cliente Las en las redes soriales son atendidas en forma rapida desacuerdo 5] ] 5]
) Alencion 2ada Las atenciones via redes sociales son realzadas con amabilidad y respeto | ® [¥:4] 4]
Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, sclo s proceden, en dels dela i y de las variables
Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable { X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Molina Guillen, Jan Kei Samir DNI: 45099368

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

Fecha: 27 de octubre del 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

SI CUMPLE

Per El item corr

NO CUMPLE

de al concepto tebrico formulado.

tiene exactitud y no es

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension.

T g e

Molina Guillen, Jan Kei Samir

Especialidad: Gestion de organizaciones



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Titulo de la investigacion: Marketing Digital y su Incidencia con la Fidelizacion de los Clientes en una Empresa de Car Wash, SJL, 2022
Apellidos y nombres del i igador: Ojeda Vasquez, Angel Omar
Apellidos y nombres del experto: Molina Guillen, Jan Kei Samir |
OPINION DEL EXPERTO
ASPECTOPOR EVALUAR Pertinencia Relevancia Claridad
VARIABL i no o o | ficerencas
DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA SICUMPLE | ooupp | SICUMPLE | oup e | SICUMPLE | olp e
Informacién Expectativa del cliente Los servicics de car wash cumple con su expeclativa = = =
Mejora continua Es convincente el servicio al detalle que se reaiza e de [X] [E] )
o Estrategia dirigida al personal La bonificacion al personal posee relacion con a calidad de servicio - 5] [E3] [E59]
. Markstinglnleso ‘Aumento del valor del servicio Observa algin pius en el servico final - ;merdo L = = =
F"‘;‘:’:“" Comunicacion Establecimiento de vinculos emocionales La implementacidn de imagenes del rally “Caminos del inca” conecta a los clientes 3': ©.a00 = 5] 5]
clentes Comunicacion directa Se fransmite de manera clara e inmediata las informaciones o cotizaciones 2=En [E3] X
Experiencia del cliente Percepcion del cliente Su experiencia con el servicio de car wash es favorable 1=T e [E3) i3] [E5)
s Satisfaccion del servicio Se sienta satisfecho después del servicio brindado " = = =
Conservacén de dlientes El servicio y el producto que se ofrecen es de calidad = = =
IncioNiosy Persuasion al cliente La empresa le ofrece servicios adicionales a bajo costo (2] [E5] 5]

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo sl procecen, en dependencia de |a naturaieza de 1a investigackin y de 1as variables,

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Molina Guillen, Jan Kei Samir DNI: 45099368
Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones

Fecha: 27 de octubre del 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

S| CUMPLE NO CUMPLE
Perti ia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Per El item no es i al tedrico formulado
Relevancia: El item es pi para rap ala i pecifica del ; ia: El item no es apropi; para rep ala i ifica del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso, no tiene exactitud y no es directa.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension.

“Jos [Tl f e

Molina Guillen, Jan Kei Samir
Especialidad: Gestion de organizaciones




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: MARKETING DIGITAL

de Car Wash, SJL, 2022

Titulo de la su Incidencia con la Fidelizacién de los Clientes en una
lidos y nombres del 3 Vi Omar
Apellidos y nombres del experto: Mg. Castillén Matos Ovidio Jullan

ASPECTO POR EVALUAR

DEL EXPERTO

Claridad

OBSERVACIONES
| SUGERENCIAS

VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES

ITEM

CUMPLE | CUM|

Alto nivel de interaccion

La pagina weeb de car wash hay interaccion activa entre los clientes

Flujo
Mismo interés

La y en las redes scciales es de
interés

Sencillez del servicio

La pégina weeb de car wash es atractivo y sencilio de usar

Beneficios del servicio

Al ingresar a la pagina weeb de la empresa encuentras algunas ofertas del
servicio o productos que se ofrecen

Construccién de vinculo

con el cents La promocién es clara y detallada en el sitio web del car wash

Feedback

Ryooplecion de Los comentarios o consultas en las redes sociales son tomada en cuenta

informacién del cliente
Comunicacién directa

Las consultas en ias redes sociales son atendidas en forma répida

con el cliente
Atencion personalizada

Fidelizacion

Las atenciones via redes sociales son realizadas con amabilidad y respeto

o
SCNRN AN CIEN \l&’
S RNENAN \\\‘}E”

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en ia de la delai ¥ Ge las varigbles.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Castilion Matos Ovidio Julian
Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones

Fecha: 27 de octubre del 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL/ANSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

No aplicable ( ) No aplicable ( )

DN“/,SL‘-Z/i /7

NO CUMPLE

SICUMPLE |/
tedrico

al tedrico

El item

ala

del

El ltem es ala

para

del ftem, no es conciso, no tiene ¥ o es directo.

del item, es conciso, exacto y directo.

para
Se sin dificuitad alguna el

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para

Mg. Castillon Matos
Administgacion



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Titulo de la investigacion: Marketing Digital y su incidencia con Ia Fidelizacion de los Clientes en una Empresa de Car Wash, SJL, 2022
nombres del A Vi Omar
Apeliidos y nombres del experto: Mg. Castilion Matos Ovidio Julian
S
ASPECTOFOREVALUAR Pertinencia e P
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEm ESCALA n %0 8 No 8l NO |~ SUGERENCIAS
cu% CUMPLE %g CUMPLE CUMPLE
Expectativa del cliente Los servicios de car wash cumple con su expectativa J 3 /
Mejora continua Es convincente el servicio al detalle que se realiza '// // //
N e i La bonificacion al personal pose relacien con Ia caiidad de servicio v, 4 /)
5= de
ok Alxmecto el vakor del Observa algan plus en el sevico fial acverdo 74 4 V4
F servich) 4 =De acuerdo va / /L
proges Establecmiento d8 vinculos | La e Gel rally “Caminos del inca” e Y4 7 7
clientes Ci emacionales conecta a los clientes 2=En 7 /
Comunicacibn directa Se transmite de manera clara e inmediata las cotizaciones del 1= Tolsiments en 4 // //
“'u L
del | Percepcion del ciente Su experiencia con el senvicio de car wash es favorable v/ // V4
e Satistaccion del servicio | Se siente satisfecho después del servicio brindado v/ /) v,
y | Conservacion deciientes | El servicio y el producto que se ofrecen es de calidad 7, v /| //
privilegios Persuasion al cliente La empresa le ofrece servicios adicionales & bjo costo. 7 4 /
Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dela delai 30 y de las variables.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): El i i iencia.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( ) No aplicable ( )
Apellidos y del juez valid: : Mg. Castillon Matos Ovidio Julian DNI: / 54{2 /:Z / 7
Especialidad del validad .
Fecha: 27 de octubre del 2022
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUM7“TO DE OBTENCION DE DATOS:
S| CUMPLE NO CUMPLE
P El ltem al tednico fol ] El ltem no es al pto tedrico
El item es para ala del El ftem no es. para ala del
Se entiende sin dificultad alguna el del Item, es conciso, exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el del item, no es conciso, no tiene y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimensi




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: MARKETING POR INTERNET

Titulo de la investigacién: Marketing por Internet y su Incidencia con la Fidelizacién de los Clientes en una Empresa de Car Wash, SJL, 2022
Apellidos y nombres del investi
Apellidos y nombres del experto: flarcoﬁ gmgra Joaw Magndel
OPINION DEL EXPERTO
ASPECTO POR EVALUAR E— :
VARIABLE [ fTEM EscaLA sors | oo | comn | comen | comn | oy | ommemcns
Alto nivel de interaccion El fan page de car wash hay interaccion activa entre los clientes J J 4
~
o Mismo interés La informacitn y experiencia compartida en las redes sociales es de interés J J o
Sencillez del servicio E1 home page de car wash es atractivo y sencillo de usar 5= Totalmente de J N J
et Beneficios del servicio Al ingresar a aigo servicio de car wash 4= De acuerdo ¥ ] 4
3=
) Foodba | Cnocin de vincio con ol cente | La promocion o5 claa y detallada n of i web dolcar wash 2=Endesacuerdo | J J
de del cliente | L tas redes sociales son tomadas en cuenta iy it [ N J
Comunicacion directa con el cliente Hay atencién las 24hrs en las redes sociales de la empresa J J J
Atencion personalizada El tempo de respuesta via intemet es répida [ o 4
Nota: L variables.
Observaci (precisar si hay sufici '):Eunimmgn!a_ﬁsus.&um
Op:mén de i Apli (X A[ de corregir ( ) No aplicable ( ) No aplicable ( )
llidos y r del juez vali CLV‘COM Ca 0 )y Jan N DNI: UL IZ0L0K
Especialidad del validador: (Uil j mq 0(
Fecha:
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
SI CUMPLE NO CUMPLE
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Pertinencia: El item no es correspondiente al concepto teérico formulado. |
Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimension especifica del constructo. Relevancia: El item no es apropiado para representar a la dimension especifica del constructo. |
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es conciso. exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item. no es conciso, no tiene exactitud y no es directo.
NOTA: Suficiencia es cuando los items plar son sufici en namero y contenido para medir la dimensién.
) ¢
H
a1’ “

llidos y nombres del experto
Especialidad:



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Titulo de la i6n: Ma internet y su Incidencia con la Fidelizacion de los Clientes en una de Car 2022
Apellidos y nombres del investigador: Ojeda Vasquez, Angel Omar
Apellidos y nombres del experto: A lcxicon Camero Joan Wan el
ASPECTO POR EVALUAR OFRIION DE, EXPERTO
G_ 'OBSERVACIONES /
s DIMENSIONES INDICADORES TEM escaa sicomme | 20 | wcomee | 20 | sicomme | 2o, | sveerencns
Expectativa del clients L d h su T4 J d
Mejora continua Es convincente el servicio al detalie que se realiza 4 J v
Marketing intemo Estrategia dirigida al personal La bonificacin al personal posee relacion con la calidad de servicio .\/ 04 -/
Aumento del valor del servicio Observa algin pius en el servicio final 5= Totaimente de J J v
Fidelizacis | de vinculos i La de iméagenes del rally “Caminos del inca” conecta a los clientes 43=D-m J J W
ndelos =
clientes Comunicacion directa Se transmite de clara e inmediata las 2=E v J d
pE Percepcion del dliente Su experiencia con el servicio de car wash es favorable 1}.,..,,.,,, v 4 ¥
Satistaccién del servicio Se siente satisfecho después del servicio de car wash v 7 | v
Incentivos y privilegios | Conservacion de clientes La infraestructura y producto es el adecuado J J Iy
Persussion s clients En el local de car wash cio de pintura J J o
Nota: Las L ti ¥ variables.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): El msm‘mgmq n‘sua suﬁggng’a.
Opinién de vilidad: A (X )A{ Apli de corregir ( No aplicable ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez arcon Camero Jdan Manue DNE: Yy 23088
Especialidad del validador: Gestién de Organizacionss £ i 4
Fecha:
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
SICUMPLE NO CUMPLE
Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado. Pmm:am"oummmnmmm
Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimension especifica del constructo. Relevancia: El item no es i para ala ion especifica del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el del item, no es conciso, no tiene exactitud y no s directo.
NOTA: Suficiencia es cuando los items plar dos son sufici en nu 0 y contenido para medir la dimension.
[ 1 o a0
MbrY

ellidos y nombres del experto
Especialidad:



Anexo 10. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Experto Opinidn de aplicabilidad
Mg. Flores Calderon, Elvis Ricardo Es aplicable
Mg. Molina Guillen, Jan Kei Samir Es aplicable
Mg. Castillébn Matos, Ovidio Julian Es aplicable
Mg. Alarcon Camero, Juan Manuel Es aplicable

Se sometio el instrumento a la validez del juicio de expertos, todos docentes de la

Universidad Cesar Vallejo.
Ellos sustentan el grado de Magister.

Se concluye, que por unanimidad el instrumento es aplicable



Anexo 11. Resultados de validez: Célculo de V. de Aiken.

V.DE AIKEN 1.00

y R —

N& de jueces

V.AIKEN

GENERAL

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

1.00
1.00
1.00
1.00

CLARIDAD

V.AIKEN

Jueces

Jl (J2 (33 |J4 |S

RELEVANCIA

AIKEN

Jueces

Ji |J2 |33 |J4 |S |V.

PERTINENCIA

AIKEN

Jueces

Jl (J2 |33 [J4 S |V.

Item

10
11

12
13
14

15
16
17
18




Anexo 12. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Regla de valoracién
Valor minimo = 0.00
Valor maximo= 1.00
Valor obtenido= 1.00
Decision

El instrumento es valido, siendo un instrumento perfecto.



Anexo 13. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por
variable y dimensiones.

Alfa de Cronbach general:

Alfa de Cronbach N de elementos
0.966 18

Alfa de Cronbach por variable:

Variable Alfa de N de
Cronbach elementos

(V1) Variable independiente: marketing por internet 0.940 8
(V2) Variable dependiente: fidelizacion de los clientes 0.927 10
Alfa de Cronbach por dimensiones

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
(D1) Dimension 1: Flujo 0.761 2
(D2) Dimensién 2: Funcionalidad 0.872 2
(D3) Dimension 3: Feedback 0.590 2
(D4) Dimensién 4: Fidelizacion 0.822 2
(D5) Dimension 5: Informacion 0.880 2
(D6) Dimensién 6: Marketing interno 0.179 2
(D7) Dimension 7: Comunicacion 0.839 2
(D8) Dimensién 8: Experiencia del cliente 0.901 2
(D9) Dimension 9: Incentivos y privilegios 0.898 2




Anexo 14. Resultados de fiabilidad:

Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Valor 0.946

Parte 1 N de 9
elementos
Alfa de Cronbach Valor 0.914
Parte 2 N de 9
elementos
N total de elementos 18
Correlacion entre formas 0.955
- Longitud igual 0.977
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud desigual 0.977

Dos mitades de Guttman

0.974




Anexo 15. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.

Media de Varianza de .
) escalasiel escalasiel Cci[)rtzllagleon Crolr?tl)f:c?\esi el
Items elemﬁgto s€ elemﬁr;to S€  clementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

1.- La pagina web de car wash hay interaccion activa entre los clientes 68.32 215.983 0.784 0.963
2.- La informacion y experiencia compartida en las redes sociales es de interés 68.25 216.608 0.828 0.963
3.- La pagina web de car wash es atractivo y sencillo de usar 68.07 216.189 0.859 0.962
4.- Al ingresar a la pagina web de la empresa encuentras algunas ofertas del

servicio o productos que se ofrecen 68.12 217.210 0.885 0.962
5.- La promocidn es clara y detallada en el sitio web del car wash 67.88 220.105 0.819 0.963
6.- Los comentarios o consultas en las redes sociales son tomadas en cuenta 69.03 219.342 0.631 0.966
7.- Las consultas en las redes sociales son atendidas de forma rapida 68.19 213.858 0.898 0.962
8.- Las atenciones via redes sociales son realizadas con amabilidad y respeto 68.04 223.655 0.786 0.964
9.- Los servicios de car wash cumplen con su expectativa 68.16 217.779 0.807 0.963
10.- Es convincente el servicio al detalle que se realiza 68.09 213.604 0.901 0.962
11.- La bonificacién al personal posee relacion con la calidad de servicio 69.43 242.606 0.029 0.975
12.- Observa algun plus en el servicio final 68.44 215.713 0.827 0.963
13.-Cll_i2ri1t[rézlementacién de imagenes del rally “Caminos del inca" conecta a los 68.47 292 939 0.668 0.965
14.- Se transmite de manera clara e inmediata las informaciones o cotizaciones 67.93 223.233 0.828 0.963
15.- Su experiencia con el servicio de car wash es favorable 68.18 218.147 0.858 0.962
16.- Se siente satisfecho después del servicio brindado 68.12 217.090 0.890 0.962
17.- El producto y servicio que se ofrece son de calidad 68.04 217.326 0.903 0.962
18.- La empresa le ofrece servicios adicionales a bajo costo 68.24 215.257 0.867 0.962




Anexo 16. Calculo de la muestra.

FORMULA DE CALCULO
n= Z"2*p*q
g"2
Donde:
Z= nivel de confianza [cormespondiente con tabla de valores de 2]
p= Porcentaje de la poblacian que tiene el atributo dezeado
q= Porcentaje de la poblacian que no tiene el atributo deseado = 1-p

Maota: cuando no hay indicacian de la poblacidn que posee o nid
el atributo, ze asume 50% para p y 50X para g

e= Error de estimacion masimo aceptado

n= Tamafio de la muestra

IMGRESO DE DATOS

Walores de confianza tabla 2

£= 1.65 95% 1.96
p= 50% 0% 1.65
q-= 50% 9% 1.7
92% 1.76

e = 10% 93% 1.4
94% 1.89

TAMANO DE MUESTRA

n= 68.06




V Fidelizacion de los clientes

1-Lap2-Land.-lard4-Alir5-Lagb-Los 7-Las 8-Las 9-los 10-Es11-La12-0kE13.-La 14.-5e15-5Su16.- Se17.-El 18- La
4

Anexo 17. Base de datos (Excel).



W Fidelizacion de los clientes

1-Lap2-Lan3d.-lar4.-Alir5-lap6.- Los 7.- Las 8.- Las 9.- Los 10.-Es 11.-La 12.- Ot 13.- La 14.- Se 15.- Su 16.- Se 17.- El 18.- La



\/ Fidelizacion de los clientes

1-Lag2-Lan3.-lap4.-Alir5-Lagb.-Los 7.-Las 8.- Las 9.- Los 10.-Es 11.-La 12.- Ok 13.- La 14.- Se 15- Su16.- Se 17.- El 18.-La



Anexo 18. Resultados descriptivos por item.

Resultados descriptivos del item 1.- La pagina web de car wash hay interaccion

activa entre los clientes.

Tabla 27
Resultado descriptivo item 1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 6 8.8 8.8 8.8
En desacuerdo 3 4.4 4.4 13.2
Ni de acuerdo ni en 5 7.4 7.4 20.6
desacuerdo
De acuerdo 27 39.7 39.7 60.3
Totalmente de acuerdo 27 39.7 39.7 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 1, 6 (8.8%) sujetos indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 3 (4.4%) en desacuerdo, 5 (7.4%) ni de acuerdo

ni en desacuerdo, 27 (39.7%) de acuerdo y 27 (39.7%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 2.- La informacion y experiencia compartida en
las redes sociales es de interés.

Tabla 28
Resultado descriptivo item 2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 4 5.9 5.9 5.9
En desacuerdo 3 4.4 4.4 10.3
Ni de acuerdo ni en 8 11.8 11.8 221
desacuerdo
De acuerdo 24 35.3 35.3 57.4
Totalmente de acuerdo 29 426 42.6 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 2, 4 (5.9%) sujetos indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 3 (4.4%) en desacuerdo, 8 (11.8%) ni de acuerdo

ni en desacuerdo, 24 (35.3%) de acuerdo y 29 (42.6%) totalmente de acuerdo.



Resultados descriptivos del item 3.- La pagina web de car wash es atractivo y

sencillo de usar.

Tabla 29
Resultado descriptivo item 3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerdo 5 7.4 7.4 7.4
En desacuerdo 1 1.5 1.5 8.8
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 2 2.9 2.9 11.8
De acuerdo 26 38.2 38.2 50.0
Totalmente de acuerdo 34 50.0 50.0 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 3, 5 (7.4%) sujetos indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 1 (1.5%) en desacuerdo, 2 (2.9%) ni de acuerdo

ni en desacuerdo, 26 (38.2%) de acuerdo y 34 (50%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 4.- Al ingresar a la pagina web de la empresa

encuentras algunas ofertas del servicio o productos que se ofrecen.

Tabla 30
Resultado descriptivo item 4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 4 59 5.9 5.9
En desacuerdo 2 2.9 2.9 8.8
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 10.3
desacuerdo
De acuerdo 32 47.1 47.1 57.4
Totalmente de acuerdo 29 42.6 42.6 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 4, 4 (5.9%) sujetos indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 2 (2.9%) en desacuerdo, 1 (1.5%) ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 32 (47.1%) de acuerdo y 29 (42.6%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 5.- La promocidn es clara y detallada en el sitio

web del car wash.

Tabla 31
Resultado descriptivo item 5



Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 3 4.4 4.4 4.4
En desacuerdo 2 2.9 2.9 7.4
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 38
desacuerdo
De acuerdo 20 29.4 29.4 38.2
Totalmente de acuerdo 42 61.8 61.8 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 5, 3 (4.4%) sujetos indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 2 (2.9%) en desacuerdo, 1 (1.5%) ni de acuerdo

ni en desacuerdo, 20 (29.4%) de acuerdo y 42 (61.8%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 6.- Los comentarios o consultas en las redes

sociales son tomadas en cuenta.

Tabla 32
Resultado descriptivo item 6

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 8 11.8 11.8 11.8
En desacuerdo 8 11.8 11.8 23.5
Ni de acuerdo ni en 28 41.2 41.2 64.7
desacuerdo
De acuerdo 6 8.8 8.8 73.5
Totalmente de acuerdo 18 26.5 26.5 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 6, 8 (11.8%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 8 (11.8%) en desacuerdo, 28 (41.2%) ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 6 (8.8%) de acuerdo y 18 (26.5%) totalmente de

acuerdo.

Resultados descriptivos del item 7.- Las consultas en las redes sociales son

atendidas de forma rapida.

Tabla 33
Resultado descriptivo item 7

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 6 8.8 8.8 8.8
En desacuerdo 1 1.5 1.5 10.3

Frecuencia Porcentaje




Ni de acuerdo ni en

2 2.9 2.9 13.2
desacuerdo
De acuerdo 30 44.1 44.1 57.4
Totalmente de acuerdo 29 42.6 42.6 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 7, 6 (8.8%) sujetos indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 1 (1.5%) en desacuerdo, 2 (2.9%) ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 30 (44.1%) de acuerdo y 29 (42.6%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 8.- Las atenciones via redes sociales son

realizadas con amabilidad y respeto.

Tabla 34
Resultado descriptivo item 8

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 29 2.9 2.9
En desacuerdo 2 2.9 2.9 5.9
Ni de acuerdo ni en > 29 29 8.8
desacuerdo
De acuerdo 33 48.5 48.5 57.4
Totalmente de acuerdo 29 426 42.6 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 8, 2 (2.9%) sujetos indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 2 (2.9%) en desacuerdo, 2 (2.9%) ni de acuerdo

ni en desacuerdo, 33 (48.5%) de acuerdo y 29 (42.6%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 9.- Los servicios de car wash cumplen con su

expectativa.

Tabla 35
Resultado descriptivo item 9

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 5 7.4 7.4 7.4
En desacuerdo 1 1.5 1.5 8.8
3‘;2;3‘;‘(?3"" nien 4 5.9 5.9 14.7
De acuerdo 28 41.2 41.2 55.9
Totalmente de acuerdo 30 44.1 44.1 100.0

Total 68 100.0 100.0




De acuerdo con los resultados descriptivos del item 9, 5 (7.4%) sujetos indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 1 (1.5%) en desacuerdo, 4 (5.9%) ni de acuerdo

ni en desacuerdo, 28 (41.2%) de acuerdo y 30 (44.1%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 10.- Es convincente el servicio al detalle que se

realiza.

Tabla 36
Resultado descriptivo item 10

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 6 8.8 8.8 8.8
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 3 4.4 4.4 13.2
De acuerdo 24 35.3 35.3 48.5
Totalmente de acuerdo 35 51.5 51.5 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 10, 6 (8.8%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 0 (0%) en desacuerdo, 3 (4.4%) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 24 (35.3%) de acuerdo y 35 (51.5%) totalmente de

acuerdo.

Resultados descriptivos del item 11.- La bonificacion al personal posee relacion

con la calidad de servicio.

Tabla 37
Resultado descriptivo item 11

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 15 221 221 22.1
En desacuerdo 5 7.4 7.4 29.4
Ni de acuerdo ni en 30 441 1.1 735
desacuerdo
De acuerdo 10 14.7 14.7 88.2
Totalmente de acuerdo 8 11.8 11.8 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 11, 15 (22.1%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 5 (7.4%) en desacuerdo, 30 (44.1%) ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 10 (14.7%) de acuerdo y 8 (11.8%) totalmente de

acuerdo.



Resultados descriptivos del item 12.- Observa algun plus en el servicio final.

Tabla 38
Resultado descriptivo item 12

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 6 8.8 8.8 8.8
En desacuerdo 2 2.9 2.9 11.8
Ni de acuerdo ni en 9 13.2 13.2 25.0
desacuerdo
De acuerdo 30 44.1 44.1 69.1
Totalmente de acuerdo 21 30.9 30.9 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 12, 6 (8.8%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 2 (2.9%) en desacuerdo, 9 (13.2%) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 30 (44.1%) de acuerdo y 21 (30.9%) totalmente de

acuerdo.

Resultados descriptivos del item 13.- La implementacion de iméagenes del rally

“caminos del inca" conecta a los clientes.

Tabla 39
Resultado descriptivo item 13

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 29 2.9 2.9
En desacuerdo 3 4.4 4.4 7.4
Ni de acuerdo ni en 24 353 353 42.6
desacuerdo
De acuerdo 15 22.1 22.1 64.7
Totalmente de acuerdo 24 35.3 35.3 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 13, 2 (2.9%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 3 (4.4%) en desacuerdo, 24 (35.3%) ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 15 (22.1%) de acuerdo y 24 (35.3%) totalmente de

acuerdo.

Resultados descriptivos del item 14.- Se transmite de manera clara e inmediata

las informaciones o cotizaciones.

Tabla 40



Resultado descriptivo item 14

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1 1.5 1.5 1.5
En desacuerdo 3 4.4 4.4 5.9
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 2 2.9 2.9 8.8
De acuerdo 26 38.2 38.2 47.1
Totalmente de acuerdo 36 52.9 52.9 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 14, 1 (1.5%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 3 (4.4%) en desacuerdo, 2 (2.9%) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 26 (38.2%) de acuerdo y 36 (52.9%) totalmente de

acuerdo.

Resultados descriptivos del item 15.- Su experiencia con el servicio de car wash

es favorable.

Tabla 41
Resultado descriptivo item 15

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 4 59 5.9 5.9
En desacuerdo 2 2.9 2.9 8.8
Ni de acuerdo ni en 2 29 29 11.8
desacuerdo
De acuerdo 34 50.0 50.0 61.8
Totalmente de acuerdo 26 38.2 38.2 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 15, 4 (5.9%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 2 (2.9%) en desacuerdo, 2 (2.9%) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 34 (50%) de acuerdo y 26 (38.2%) totalmente de

acuerdo.

Resultados descriptivos del item 16.- Se siente satisfecho después del servicio
brindado.

Tabla 42
Resultado descriptivo item 16



Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 4 59 5.9 5.9
En desacuerdo 2 2.9 2.9 8.8
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 10.3
desacuerdo
De acuerdo 32 47.1 47.1 57.4
Totalmente de acuerdo 29 42.6 42.6 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 16, 4 (5.9%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 2 (2.9%) en desacuerdo, 1 (1.5%) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 32 (47.1%) de acuerdo y 29 (42.6%) totalmente de

acuerdo.

Resultados descriptivos del item 17.- El producto y servicio que se ofrece son de

calidad.

Tabla 43
Resultado descriptivo item 17

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 3 4.4 4.4 4.4
En desacuerdo 3 4.4 4.4 8.8
Ni de acuerdo ni en 1 15 15 10.3
desacuerdo
De acuerdo 28 41.2 41.2 515
Totalmente de acuerdo 33 48.5 48.5 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 17, 3 (4.4%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 3 (4.4%) en desacuerdo, 1 (1.5%) ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 28 (41.2%) de acuerdo y 33 (48.5%) totalmente de

acuerdo.

Resultados descriptivos del item 18.- La empresa le ofrece servicios adicionales

a bajo costo.

Tabla 44
Resultado descriptivo item 18

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 5 7.4 7.4 7.4

Frecuencia Porcentaje




En desacuerdo 2 2.9 2.9 10.3

Ni de acuerdo ni en 5 74 7.4 17.6
desacuerdo

De acuerdo 28 41.2 41.2 58.8
Totalmente de acuerdo 28 41.2 41.2 100.0
Total 68 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados descriptivos del item 18, 5 (7.4%) sujetos
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 2 (2.9%) en desacuerdo, 5 (7.4%) ni de

acuerdo ni en desacuerdo, 28 (41.2%) de acuerdo y 28 (41.2%) totalmente de

acuerdo.



Anexo 19. Anédlisis factorial confirmatorio.
Dimension: flujo

Tabla 45
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”. Analisis de medida
de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.500

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 31.150
gl 1

Sig. 0.000

En concordancia con la Tabla 45, se examino la medida de adecuacion muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05. Finalmente se determina
robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables, damos paso
al analisis factorial y de cargas para la dimensién “flujo”.

Tabla 46

Paso 2 del anélisis factorial y de cargas para la dimension ‘“flujo”. Anélisis de
matrices anti imagen

2.- La informacion vy
experiencia compartida
en las redes sociales es
de interés

1.- La pagina web de car
wash hay interaccién
activa entre los clientes

Covarianza 1.- La pagina web de

anti-imagen car wash hay 0.622 -0.382
interaccion activa
entre los clientes
2.- La informacion y
experiencia -0.382 0.622
compartida en las
redes sociales es

de interés
Correlacion 1.- La pagina web de
anti-imagen car wash hay 0.500 -0.615

interaccion activa
entre los clientes



2.- La informacion y

experiencia -0.615 0.500
compartida en las

redes sociales es

de interés

Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
medio aceptables (0.500). Obteniendo resultados aceptable, proseguimos con el
analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”.

Tabla 47

Paso 3 del anélisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”. Analisis de
comunalidades

Inicial Extraccion
1.- La pagina web de car wash hay 1.000 0.808
interaccionactiva entre los clientes
2.- Lainformacion y experiencia 1.000 0.808
compartida enlas redes sociales es
de interés

Al examinar el analisis de comunalidades, se demuestra valores de extraccion
altos (cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”.

Tabla 48

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”. Analisis de
autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.615 80.760 80.760 1.615 80.760  80.760
2 0.385 19.240 100.000

Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un componente. Por consiguiente, los items de estudio
es parte de un solo factor y representan el mismo fendmeno, recabando informacion
comun en un 80.760. Conservando los buenos resultados, continuamos con

analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”.

Tabla 49



Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”. Analisis de matriz
de componentes

Componente
1
1.- La pagina web de car wash hay interaccion activa entre los 0.899
clientes
2.- La informacién y experiencia compartida en las redes 0.899

sociales es de interés

Al examinar la matriz de componentes, se observo que los valores calculados
son contiguo a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina prescindible

el descartar de algun item que integra la dimension “flujo”.

Decision:

Posteriormente de haber desarrollado el andlisis de medida de adecuacion
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de
matrices anti imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores

iniciales, y analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimensién “flujo”.
Dimension: funcionalidad

Tabla 50

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis
de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.500

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 60.003
Gl 1

Sig. 0.000

En concordancia con la Tabla 50, se examiné la medida de adecuacién muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintotica

bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05. Finalmente se determina



robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables, damos paso

al analisis factorial y de cargas para la dimensién “funcionalidad”.

Tabla 51

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis

de matrices anti imagen

3.- La pagina web de car
wash es atractivo y
sencillo de usar

4.- Al ingresar a la pagina
web de la empresa
encuentras algunas

ofertas del servicio o
productos que se ofrecen

Covarianza 3.- La pagina web

anti-imagen de car wash es
atractivo y sencillo
de usar
4.- Alingresar a la
pagina web de la
empresa encuentras
algunas ofertas del
servicio o productos
que se ofrecen

0.400

-0.310

-0.310

0.400

Correlacion 3.- La pagina web

anti-imagen de car wash es
atractivo y sencillo
de usar
4.- Alingresar a la
pagina web de la
empresa encuentras
algunas ofertas del
servicio o productos
que se ofrecen

0.500

-0.775

-0.775

0.500

Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores

aceptables (0.500). Obteniendo resultados aceptable, proseguimos con el analisis

factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”.

Tabla 52

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis

de comunalidades

Inicial Extraccion
3.- La pagina web de car wash es 1.000 0.887
atractivo y sencillo de usar
4.- Al ingresar a la pagina web de la 1.000 0.887

empresa encuentras algunas ofertas
del servicio o productos que se
ofrecen




Al examinar el andlisis de comunalidades, se demuestra valores de extraccion
altos (cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”.

Tabla 53

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis
de autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.775 88.727 88.727 1.775 88.727 88.727
2 0.225 11.273 100.000

Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un solo componente. Por consiguiente, los items de
estudio es parte de un solo factor y representan el mismo fenédmeno, recabando
informaciéon comdn en un 88.727. Conservando los buenos resultados,
continuamos con analisis factorial y de cargas para la dimensién “funcionalidad”.
Tabla 54

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis
de matriz de componentes

Componente
1
3.- La pagina web de car wash es atractivo y sencillo de usar 0.942
4.- Al ingresar a la pagina web de la empresa
encuentras algunas ofertas del servicio o productos que 0.942
se ofrecen

Al examinar la matriz de componentes, se observo que los valores calculados
son contiguo a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina prescindible

el descartar de algun item que integra la dimension “funcionalidad”.
Decision:
Posteriormente de haber desarrollado el analisis de medida de adecuacion

muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de

matrices anti imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores



iniciales, y analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimension “funcionalidad”.
Dimension: feedback

Tabla 55

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de
Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.500

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 13.617
Gl 1

Sig. 0.000

En concordancia con la Tabla 55, se examiné la medida de adecuacién muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05. Finalmente se determina
robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables, es posible
continuar con analisis factorial y de cargas para la dimensién “feedback”.

Tabla 56

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
matrices anti imagen

5.- La promocién es 6.- Los comentarios o
clara y detallada en el consultas en las redes
sitio web del carwash sociales son tomadas en

cuenta

Covarianza  5.- La promocion es
anti- clara y detallada en 0.812 -0.352
imagen el sitio web del car

wash

6.- Los comentarios

0 consultas en las -0.352 0.812

redes sociales son

tomadas en cuenta
Correlacion 5.- La promocién es
anti- clara y detallada en 0.500 -0.433

imagen el sitio web del car
wash



6.- Los comentarios
oconsultas en las -0.433 0.500
redes sociales son
tomadas encuenta

Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
aceptables (0.500). Obteniendo resultados aceptable, proseguimos con el analisis
factorial y de cargas para la dimension “feedback”.

Tabla 57

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
comunalidades

Inicial Extraccion
5.- La promocion es clara y detallada en 1.000 0.717
el sitio web del car wash
6.- Los comentarios o consultas en las 1.000 0.717

redes sociales son tomadas en cuenta

Al examinar el andlisis de comunalidades, se demuestra valores de extraccion
altos (cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”.

Tabla 58

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.433 71.663 71.663 1.433 71.663  71.663
2 0.567 28.337 100.000

Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un componente. Por consiguiente, los items de estudio
es parte de un solo factor y representan el mismo fendmeno, recabando informacion
comlun en un 71.663. Conservando los buenos resultados, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”.

Tabla 59

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
matriz de componentes



Componente

1
5.- La promocién es clara y detallada en el sitio web del car 0.847
wash
6.- Los comentarios o consultas en las redes sociales 0.847

son tomadas en cuenta

Al examinar la matriz de componentes, se observo que los valores calculados
son contiguo a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina prescindible

el descartar de algun item que integra la dimension “feedback”.
Decision:

Posteriormente de haber desarrollado el andlisis de medida de adecuacion
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de
matrices anti imagen, el analisis de comunalidades, el andlisis de autovalores

iniciales, y analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimensién “feedback”.
Dimension: fidelizacion

Tabla 60

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimensioén “fidelizacion”. Analisis de
medida de adecuacién muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de
Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.500

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 48.194
Gl 1

Sig. 0.000

En concordancia con la Tabla 60, se examiné la medida de adecuacién muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05. Finalmente se determina
robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables, es posible

continuar con analisis factorial y de cargas para la dimensién “fidelizacion”.



Tabla 61
Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “fidelizacion”. Analisis de
matrices anti imagen

7.- Las consultas en 8.- Las atenciones via
las redessociales son redessociales son
atendidas de forma realizadas con
rapida amabilidad y respeto

Covarianza 7.- Las consultas
anti- en lasredes 0.479 -0.346
imagen sociales son
atendidas de
forma
Réapida
8.- Las
atenciones via
redes sociales
son realizadas
con amabilidad y
respeto
Correlacién 7.- Las consultas
anti- en las redes 0.500 -0.722
imagen sociales son
atendidas de
forma
Réapida
8.- Las
atenciones via -0.722 0.500
redes sociales
son realizadas
con amabilidad y
respeto

-0.346 0.479

Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
aceptables (0.500). Obteniendo resultados aceptable, proseguimos con el analisis
factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.

Tabla 62

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”. Analisis de
comunalidades

Inicial Extraccion
7.- Las consultas en las redes sociales 1.000 0.861
sonatendidas de forma rapida
8.- Las atenciones via redes sociales son 1.000 0.861

realizadas con amabilidad y respeto




Al examinar el analisis de comunalidades, se demuestra valores de extraccion
altos (cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.

Tabla 63

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”. Analisis de
autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.722 86.086 86.086 1.722 86.086 86.086
2 0.278 13.914 100.000

Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un componente. Por consiguiente, los items de estudio
es parte de un solo factor y representan el mismo fenédmeno, recabando informacion
comun en un 86.086. Conservando los buenos resultados, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.

Tabla 64

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”. Analisis de
matriz de componentes

Componente
1
7.- Las consultas en las redes sociales son atendidas de 0928
forma rapida '
8.- Las atenciones via redes sociales son realizadas
con amabilidady respeto 0.928

Al examinar la matriz de componentes, se observd que los valores calculados
son cercano a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina prescindible

el descartar de algun item que integra la dimensién “fidelizacion”.
Decision:
Posteriormente de haber desarrollado el andlisis de medida de adecuacion

muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de

matrices anti imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores



iniciales, y analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimension “fidelizacion”.
Dimension: informacion

Tabla 65

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacién”. Analisis
de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.500

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 63.107
gl 1

Sig. 0.000

En concordancia con la Tabla 65, se examiné la medida de adecuacién muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05. Finalmente se determina
robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables, damos paso
al analisis factorial y de cargas para la dimensién “informacion”.

Tabla 66

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacién”. Analisis
de matrices anti imagen

9.- Los servicios de car 10.- Es convincente el
washcumplen con su servicio aldetalle que se

expectativa realiza

Covarianza 9.- Los servicios de
anti- car wash cumplen 0.382 -0.300
imagen con su expectativa

10.- Es convincente

elservicio al detalle -0.300 0.382

gue se realiza
Correlacion 9.- Los servicios de
anti- car wash cumplen 0.500 -0.786
imagen con su expectativa

10.- Es convincente

el servicio al detalle -0.786 0.500

gue se realiza




Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
aceptables (0.500). Obteniendo resultados aceptable, proseguimos con el analisis
factorial y de cargas para la dimension “informacion”.

Tabla 67

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”. Analisis
de comunalidades

Inicial Extraccién
9.- Los servicios de car wash 1.000 0.893
cumplen con suexpectativa
10.- Es convincente el servicio al 1.000 0.893

detalle que se realiza

Al examinar el analisis de comunalidades, se demuestra valores de extraccion
altos (cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”.

Tabla 68

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacién”. Analisis
de autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.786 89.320 89.320 1.786 89.320 89.320
2 0.214 10.680 100.000

Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un componente. Por consiguiente, los items de estudio
es parte de un solo factor y representan el mismo fenémeno, recabando informacion
comun en un 89.320. Conservando los buenos resultados, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”.

Tabla 69

Paso 5 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”. Analisis
de matriz de componentes

Componente
1
9.- Los servicios de car wash cumplen con su 0.945
expectativa
10.- Es convincente el servicio al detalle que se realiza 0.945




Al examinar la matriz de componentes, se observl que los valores calculados
son contiguos a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina

prescindible el descartar de algun item que integra la dimension “informacion”.
Decision:
Posteriormente de haber desarrollado el andlisis de medida de adecuacion
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andlisis de
matrices anti imagen, el analisis de comunalidades, el andlisis de autovalores

iniciales, y analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimensién “informacion”.
Dimension: marketing interno

Tabla 70

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.
Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.500

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 0.643
Gl 1

Sig. 0.422

En concordancia con la Tabla 70, se examiné la medida de adecuacién muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintética
bilateral el valor de 0.422, siendo este medianamente cercano a 1. Finalmente se
determina robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables,
damos paso al analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.
Tabla 71

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.
Andlisis de matrices anti imagen

11.- La bonlflcamon',al 12.- Observa algdn plus
personal posee relacion o, a|servicio final

con la calidad de
servicio




Covarianza 11.- La bonificacién
anti- al personal posee 0.990 -0.098
imagen relacion con la

calidad de servicio

12.- Observa algun

plus en el servicio -0.098 0.990
final
Correlacién 11.- La bonificacion
anti- al personal posee 0.500 -0.099
imagen relacion con la

calidad de servicio

12.- Observa algun

plus en el servicio -0.099 0.500
final

Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
gue son aceptables (0.500). Obteniendo resultados aceptable, proseguimos con el

analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.

Tabla 72
Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.

Analisis de comunalidades

Inicial Extraccion
11.- La bonificacién al personal 1.000 0.549
posee relaciéncon la calidad de
servicio
12.- Observa algun plus en el servicio 1.000 0.549
final

Al examinar el analisis de comunalidades, se demuestra valores de extraccion
aceptable (cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing interno”.

Tabla 73

Paso 4 del andlisis factorial y de cargas para la dimensiéon “marketing interno”.
Analisis de autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.099 54.943 54.943 1.099 54.943 54.943

2 0.901 45.057 100.000




Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un componente. Por consiguiente, los items de estudio
es parte de un solo factor y representan el mismo fenébmeno, recabando informacién
comun en un 54.943. Conservando los buenos resultados, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.

Tabla 74

Paso 5 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.
Andlisis de matriz de componentes

Componente
1
11.- La bonificacion al personal posee relacion con
) " 0.741
la calidad de servicio
12.- Observa algun plus en el servicio final 0.741

Al examinar la matriz de componentes, se observo que los valores calculados
son contiguo a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina prescindible

el descartar de algun item que integra la dimension “marketing interno”.

Decision:

Posteriormente de haber desarrollado el andlisis de medida de adecuacion
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de
matrices anti imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores

iniciales, y analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimension “marketing interno”.

Dimensidn: comunicacion

Tabla 75

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.500

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 51.668



gl 1
Sig. 0.000

En concordancia con la Tabla 75, se examino la medida de adecuacion muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintotica
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05. Finalmente se determina
robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables, es posible
continuar con analisis factorial y de cargas para la dimensién “comunicacién”.
Tabla 76

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de matrices anti imagen

13.- La implementacion 14.- Se transmite de
de imagenes del rally manera clara e inmediata
“caminos  del inca" las informaciones o
conecta a los clientes cotizaciones

Covarianza 13.- La
anti- implementacién de
imagen imagenes del rally 0.454 -0.336
“caminos del inca"
conecta a los
clientes
14.- Se transmite de
manera clara e -0.336 0.454
inmediata las
informaciones 0
cotizaciones
Correlacion 13.- La
anti- implementaciéon de
imagen imagenes del rally e -0.739
“caminos del inca"
conecta a los
clientes
14.- Se transmite de
manera clara e -0.739 0.500
inmediata las
informaciones o]

cotizaciones




Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
aceptables (0.500). Obteniendo resultados buenos, proseguimos con el analisis
factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”.

Tabla 77

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de comunalidades

Inicial Extraccion
13.- La implementacion de 1.000 0.869
imagenes del rally“caminos del
inca" conecta a los clientes
14.- Se transmite de manera clara e 1.000 0.869
inmediatalas informaciones o
cotizaciones

Al examinar el andlisis de comunalidades, se demuestra valores de extraccién
altos (cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”.

Tabla 78

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.739 86.933 86.933 1.739 86.933 86.933
2 0.261 13.067 100.000

Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un solo componente. Por consiguiente, los items de
estudio es parte de un solo factor y representan el mismo fenémeno, recabando
informaciéon comdn en un 86.933. Conservando los buenos resultados,
continuamos con andlisis factorial y de cargas para la dimensién “comunicacion”.
Tabla 79

Paso 5 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de matriz de componentes

Componente
1

13.- La implementacion de imagenes del rally

“caminos del inca"conecta a los clientes 0.932



14.- Se transmite de manera clara e inmediata las

. : R 0.932
informaciones o cotizaciones

Al examinar la matriz de componentes, se observo que los valores calculados
son contiguo a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina prescindible

el descartar de algun item que integra la dimensién “comunicacion”.

Decision:

Posteriormente de haber desarrollado el andlisis de medida de adecuacion
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de
matrices anti imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores

iniciales, y el analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimensién “comunicacion”.
Dimension: experiencia del cliente

Tabla 80

Paso 1 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.
Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.500

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 73.019
gl 1

Sig. 0.000

En concordancia con la Tabla 80, se examinod la medida de adecuacion muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05. Finalmente se determina
robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables, damos paso
al analisis factorial y de cargas para la dimensién “experiencia del cliente”.

Tabla 81

Paso 2 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.
Andlisis de matrices anti imagen



15.- Su experiencia 16.-
con elservicio de car ,
wash es favorable

Se siente
satisfecho después del
servicio brindado

Covarianza 15.- Su experiencia
anti- con elservicio de car 0.328 -0.269
imagen wash es favorable

16.- Se siente
satisfecho después -0.269 0.328
del servicio
brindado
Correlacion 15.- Su experiencia
anti- con el servicio de 0.500 -0.820
imagen car wash es
favorable
16.- Se siente
satisfecho después -0.820 0.500
del servicio
brindado

Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
gue son admisible (0.500). Obteniendo resultados aceptable, proseguimos con el
analisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.

Tabla 82

Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.
Andlisis de comunalidades

Inicial Extraccion
15.- Su experiencia con el servicio 1.000 0.910
de car wash es favorable
16.- Se siente satisfecho después 1.000 0.910

del servicio brindado

Al examinar el andlisis de comunalidades, se demuestra valores de extraccién
altos (cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.

Tabla 83

Paso 4 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.
Andlisis de autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.820 90.988 90.988 1.820 90.988 90.988

2 0.180 9.012 100.000




Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un componente. Por consiguiente, los items de estudio
es parte de un solo factor y representan el mismo fenébmeno, recabando informacién
comun en un 90.988. Conservando los buenos resultados, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.

Tabla 84

Paso 5 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.
Andlisis de matriz de componentes

Componente
1
15.- Su experiencia con el servicio de car wash es 0.954
favorable
16.- Se siente satisfecho después del servicio brindado 0.954

Al examinar la matriz de componentes, se observé que los valores calculados
son contiguos a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina
prescindible el descartar de algun item que integra la dimension “experiencia del

cliente”.

Decision:

Posteriormente de haber desarrollado el andlisis de medida de adecuacion
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de
matrices anti imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores

iniciales, y analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimensién “experiencia del cliente”.
Dimension: incentivos y privilegios

Tabla 85

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.
Andlisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett) y de esfericidad de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.500
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 73.242
Gl 1

Sig. 0.000




En concordancia con la Tabla 85, se examiné la medida de adecuacion muestral
del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
tuvo un valor de 0.500, dado este resultado al ser casi contiguo al 1.000, se
determina que la frecuencia de datos observada presentada es aceptable. Por otra
parte, la prueba de esfericidad de Bartlett presentdé como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05. Finalmente se determina
robustez con los datos mostrado. Manteniendo resultados aceptables, damos paso
al analisis factorial y de cargas para la dimensién “incentivos y privilegios”.

Tabla 86

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.
Andlisis de matrices anti imagen

17.- El producto vy 18.- Laempresa le ofrece
servicio que se ofrece servicios adicionales a

son de calidad bajo costo

Covarianza 17.- El producto y
anti- servicio que se 0.327 -0.268
imagen ofrece  son de

calidad

18.- La empresa le

ofrece servicios -0.268 0.327

adicionales a bajo

costo
Correlacién 17.- El producto y
anti- servicio que se 0.500 -0.820
imagen ofrece son de

calidad

18.- La empresa le

ofrece servicios -0.820 0.500

adicionales a bajo

costo

Al examinar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
gue son admisibles (0.500). Obteniendo resultados aceptable, proseguimos con el
analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.

Tabla 87

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.
Analisis de comunalidades

Inicial Extraccién
17.- El producto y servicio que se 1.000 0.910
ofrece son de calidad




18.- La empresa le ofrece 1.000 0.910
servicios adicionales a bajo costo

Al examinar el analisis de comunalidades, se muestra valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Asimismo al obtener resultados buenos, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.

Tabla 88

Paso 4 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.
Andlisis de autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado

Componente Autovalores iniciales de laextraccion
Total % de varianza % Total % de %I q
acumulado varianza acumuiado
1 1.820 91.022 91.022 1.820 91.022 91.022
2 0.180 8.978 100.000

Al examinar los autovalores iniciales, donde se observa que los 2 items
examinados corresponden a un componente. Por consiguiente, los items de estudio
es parte de un solo factor y representan el mismo fendmeno, recabando informacién
comun en un 91.022. Conservando los buenos resultados, continuamos con
analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.

Tabla 89

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.
Andlisis de matriz de componentes

Componente
1
17.- El producto y servicio que se ofrece son de calidad 0.954
18.- La empresa le ofrece servicios adicionales a bajo 0.954

costo

Al examinar la matriz de componentes, se observd que los valores calculados
son contiguo a 1.000. Al conseguir resultados favorables, se determina prescindible
el descartar de algun item que integra la dimension “incentivos y privilegios”.

Decision:

Posteriormente de haber desarrollado el andlisis de medida de adecuacion

muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de



matrices anti imagen, el andlisis de comunalidades, el analisis de autovalores
iniciales, y analisis de matriz de componentes, finalmente se decreta no omitir

ningun item que integra la dimensién “incentivos y privilegios”.



Anexo 20. Resultado de ajuste de modelo.

CNIM
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 22 15.467 14 0.347 1.105
Saturated model 36 0 0
Independence model 8 488.395 28 0 17.443
RMR, GFlI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0.04 0.946 0.86 0.368
Saturated model 0 1
Independence model 0.716 0.234 0.016 0.182
Baseline Comparisons
Model NFI RFI IFI TLI CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model 0.968 0.937 0.997 0.994 0.997
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 0.5 0.484 0.498
Saturated model 0 0 0
Independence model 1 0 0
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 1.467 0 15.336
Saturated model 0 0 0
Independence model 460.395 392.415 535.804

FMIN



Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 0.231 0.022 0 0.229
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 7.289 6.872 5.857 7.997
RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.04 0 0.128 0.509
Independence model 0.495 0.457 0.534 0
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 59.467 66.294 108.296 130.296
Saturated model 72 83.172 151.902 187.902
Independence model  504.395 506.877 522.151 530.151
ECVI
Model ECVI LO HI 90 MECVI
90
Default model 0.888 0.866 1.095 0.989
Saturated model 1.075 1.075 1.075 1.241
Independence model 7.528 6.514 8.654 7.565
HOELTER
HOELTER HOELTER
Model
0.05 0.01
Default model 103 127
Independence model 6 7




Anexo 21. Diapositivas de ponencia.
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Anexo 22. Evidencia de toma de datos.






