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Resumen

Investigacion que planteé como objetivo determinar la influencia del Marketing
digital en la fidelizacion del cliente en una empresa que brinda seguridad privada,
Lima, 2021. Asi mismo, se considero en la metodologia un enfoque cuantitativo, de
tipo aplicado, con nivel explicativo y descriptivo, de disefio no experimental y con
corte transversal. La poblacién estuvo conformada por clientes de la empresa
estudiada (infinita). La muestra del estudio fue de 387 clientes. La técnica que se
aplicé fue la encuesta de modalidad virtual. El instrumento const6 de 20 items, el
cual fue validado cualitativamente y cuantitativamente, avalado por 3 jueces
expertos con el coeficiente de V. Aiken de 0,99; los resultados de confiabilidad
dieron valores de 0,833 alfa de Cronbach general y 0,606 y 0,791 de dos mitades
de Guttman. Se obtuvieron resultados de pruebas de normalidad, estadisticos
descriptivos generales y también por items, ademas de inferenciales. Se concluyo
que el marketing digital incide significativamente en la fidelizacién del cliente en una
empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021 (sig. = 0,000; r2 = 0,496) asi
como las dimensiones desarrollo de programas de lealtad, interaccién con los
clientes y creacién de vinculos institucionales (sig. = 0,000 r2 = 0,362; sig. = 0,000,
r2 =0,377; y sig. = 0,000, r2 = 0.308 respectivamente).

Palabras clave: marketing digital, fidelizacién del cliente, marketing.
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Abstract

Das Ziel dieser Untersuchung war es, den Einfluss des digitalen Marketings auf
die Kundenbindung in einem privaten Sicherheitsunternehmen in Lima, 2021, zu
ermitteln. Die verwendete Methodik war quantitativ, angewandt, erklarend und
beschreibend, mit einem nicht-experimentellen und querschnittlichen Design. Die
Grundgesamtheit bestand aus den Kunden des untersuchten Unternehmens
(unendlich viele). Die Stichprobe der Studie bestand aus 387 Kunden. Die
verwendete Technik war eine virtuelle Umfrage. Das Instrument bestand aus 20
Items, die qualitativ und quantitativ validiert und von drei Sachverstandigen mit dem
V. Aiken-Koeffizienten von 0,99 bestétigt wurden; die Ergebnisse der Reliabilitat
ergaben Werte von 0,833 Cronbachs Alpha insgesamt und 0,606 und 0,791 fur zwei
Halften von Guttman. Die Ergebnisse wurden anhand von Normalitatstests,
allgemeiner deskriptiver Statistik und auch nach Items sowie inferentieller Statistik
ermittelt. Es wurde festgestellt, dass digitales Marketing einen signifikanten Einfluss
auf die Kundentreue in einem privaten Sicherheitsunternehmen, Lima, 2021, hat
(sig. = 0,000, r2 = 0,496) sowie auf die Dimensionen Entwicklung von
Loyalitatsprogrammen, Interaktion mit Kunden und Schaffung von institutionellen
Verbindungen (sig. = 0,000, r2 = 0,362; sig. = 0,000, r2 = 0,377; bzw. sig. = 0,000,
r2 = 0,308).

Keywords: digitales Marketing, Kundenbindung, Marketing.
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I. INTRODUCCION

Como realidad problematica, es conveniente recalcar que el marketing digital
actualmente viene hacer una pieza fundamental en las organizaciones ya que se
centra en establecer camparfas publicitarias, generar ventas, innovar nuevos
productos, posicionar la marca y en fidelizar a los clientes, mas aun debido al
desequilibrio generado por la pandemia del Covid-19, su aplicacion ha cobrado
amplia relevancia debido a las posibilidades de generacion de ventas que ofrece.

El marketing online actualmente forma una pieza fundamental en las empresas
ya que se centra en establecer campafas publicitarias, generar ventas, innovar

nuevos productos, posicionar la marca y en fidelizar a los clientes.

Algunos casos de éxito de aplicacion marketing digital en empresa como:
Offcorss se dedica a la venta de ropa infantil. Por medio Facebook, genera anuncios
dindmicos para diferentes publicos en base a las operaciones que realizan los
diferentes publicos en la plataforma, asumiendo el desafio de incrementar las ventas
en linea, produciendo bajos costos de inversibn y aumentando las ventas
(Facebook Inc., 2017). Como también Wazypark es una aplicacibn movil para
encontrar plazas de aparcamiento en Espafia, por medio de a la utilizacion de
Twitter se lanz6 una campafa de descargas para buscar llegar a mas publico y
ganar mas clientes. Wazypark estableci6 a Twitter como su principal canal de
marketing. Porque se da cuenta de que comparan con otros canales, el costo de

descarga es menor y el impacto es mayor (caso de éxito de Twitter, 2017).

En Lima, la empresa ABB S.A., planteo incrementar la fidelizacion de clientes, se
plante6 como alternativa optar por el marketing digital con el propdsito de captar al
publico objetivo y obtener mas seguidores, lo cual podria influir en la lealtad de
usuarios en la entidad ABB S.A. Callao, 20109.

Arias (2006) establecio que el planteamiento del problema consta en explicar
de forma extensa la postura del objeto de estudio, en base a un ambiente que

faculte entender su principio y relaciones. Se considera adecuado que los juicios



difundidos a lo largo de la redaccion sean respaldados mediante datos y cifras

derivados de estudios anteriores.

En ese sentido se formul6 como problema general de la investigacion: ¢cémo
influye el marketing digital en la fidelizacion del cliente en una empresa que brinda

seguridad privada, Lima, 2021?

Y en cuanto a los problemas especificos fueron: ¢como influye el marketing
digital en el desarrollo de programas de lealtad en una empresa que brinda
seguridad privada, Lima, 20217, ¢como influye el marketing digital en la interaccion
con los clientes en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021?, ¢cémo
influye el marketing digital en la creacion de vinculos institucionales en una empresa

que brinda seguridad privada, Lima, 2021?

El estudio se justifica tedéricamente. De acuerdo con Bernal (2010),
planted que se caracteriza por generar reflexion y debate académico en base a un
conocimiento existente. Este estudio analizd las variables “marketing digital” y
“fidelizacién de clientes”, revisando las teorias de Fleming (2000), Kotler y Keller
(2012), se logro construir este estudio que buscé cubrir el vacio literario influenciado
al impacto del marketing digital en la fidelizacion de clientes en una empresa que

brinda seguridad privada el afio 2021.

El estudio se justifica metodol6gicamente. De acuerdo Bernal (2010), este tipo
de estudios tiene la caracteristica de proponer o crear un procedimiento que genere
conocimiento valido y confiable. La investigacion desarrollada involucré un
cuestionario que mide las variables “marketing digital” y “fidelizacion de clientes”;
dicho cuestionario consté de 20 items y fue validado por expertos ademas de

presentar alta confiabilidad.

El estudio se justifica practicamente. De acuerdo Bernal (2010), este tipo de
estudios tiene la caracteristica de resolver problemas o plantear estrategias con la
finalidad de resolver un problema. Este estudio identificé que la fidelizacion de
clientes en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021 pudo ser
influenciada por la implantacion de estrategias de marketing digital siguiendo la
teoria de Fleming (2000).



Adicionalmente, la investigacion tuvo como objetivo general: determinar la
influencia del Marketing digital en la fidelizacion del cliente en una empresa que
brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Y en base a los objetivos especificos, los cuales fueron: determinar la influencia
del marketing digital en el desarrollo de programas de lealtad en una empresa que
brinda seguridad privada, Lima, 2021; determinar la influencia del marketing digital
en la interaccién con los clientes en una empresa que brinda seguridad privada,
Lima, 2021; determinar la influencia del marketing digital en la creacion de vinculos

institucionales en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Por udltimo, se estableci6 como hipoétesis general: el marketing digital influye
significativamente en la fidelizacion del cliente en una empresa que brinda seguridad

privada, Lima, 2021.

Ademas, las hipdtesis especificas fueron: el marketing digital influye
significativamente en el desarrollo de programas de lealtad en una empresa que
brinda seguridad privada, Lima, 2021; el marketing digital influye significativamente
en la interaccion con los clientes en una empresa que brinda seguridad privada,
Lima, 2021; el marketing digital influye significativamente en la creacion de vinculos

institucionales en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.



Figura 1.
Resumen general de hipotesis.
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Il. MARCO TEORICO

En este estudio se analizaron trabajos previos, los cuales se detallan a

continuacion.
A nivel internacional:

En Cuba, al autor Perdigdon et al. (2018), realiz6 una investigacion titulada
“Estrategias de comercio electrénico y marketing digital para pequefias y medianas
empresas” en la revista cientifica “Revista Cubana de Ciencias Informaticas”, la cual
tuvo como objetivo principal establecer las preferencias actuales de implementacion
de venta electronica y del marketing digital en el sector empresarial mundial en
pequefias y medianas empresas. La muestra se realiz6 utilizando la base de datos
de google scholar. El enfoque de la investigacion fue cualitativa, llegando a la
conclusién que el negocio online en la actualidad genera un gran principio de

crecimiento econdmico tanto para empresas y negocios.

En Cuba, al autor Perdigon (2020), realiz6 una investigacion titulada “Estrategia
digital para fortalecer la gestibn comercial de las cooperativas agropecuarias
Cubanas” en la revista cientifica “Cooperativismo y Desarrollo”, propuso como
principal objetivo consolidar la administracion comercial de las cooperativas
agropecuarias Cubanas. La investigacion que se desarroll6 tuvo enfoque cualitativo,
en resumen el marketing digital a las personas permite identificar la necesidad

general y favorece el desarrollo de venta de productos agricolas Cubanos.

En Puerto Rico, los autores Nieves y Lozada (2020), presentaron una
investigacion titulada “Objetivos de comunicacién de marketing a través del
marketing de contenidos digitales en redes sociales” en la revista cientifica “Forum
Empresarial’. De acuerdo a la investigacion el enfoque fue cualitativo, obteniendo
como resultado que en una empresa es fundamental el reconocimiento, la
personalidad y la saliencia de la marca para lograr los objetivos empresariales.
Asi mismo también el marketing electronico involucra ser altamente reconocido y

visible, contando con actitudes parecidas a las personas.



En México, Mejia (2018) presentaron un estudio titulado “Disefiar un Modelo de
Innovacion de Marketing Digital para incrementar la Competitividad. Primeras
revelaciones en México” en la revista cientifica “Nova scientia”, se plante6 como
objetivo general definir el vinculo que se genera mediante el disefio de
competitividad de México y la propuesta de innovacion del modelo por
mercadotecnia digital. En cuento al enfoque de la investigacion fue cualitativo y
cuantitativo, obtuvo una muestra de 200 expertos Pyme, 100 consultores 100
académico, obteniendo como consecuencia que el marketing digital se desarrolla
por medio de herramientas innovadoras como planear contenido, bloguear,
construir y desarrollar paginas web, redes sociales entre otros, teniendo en cuenta
los factores como mision, visién, valores, el conocimiento y ejecucion de

planeamientos del marketing digital en las empresas, en México.

En Venezuela, Durante, et al. (2020) presentaron un estudio titulado “La
usabilidad del advergame como estrategia del marketing digital” en la revista
cientifica “Quérum Académico”. El enfoque del estudio realizado fue cuantitativo,
para extraer la muestra participaron cuatrocientos especialistas en mercadotecnia
digital y competitividad, llegando a la conclusion que al incrementar la usabilidad de
la publicidad online entre los jovenes, las marcas que la utilicen como estrategia de
marketing de contenidos deben implementar herramientas de comunicacion como

el chat.

En Colombia, Andrade (2016) presentaron un estudio titulado “Estrategias de
marketing digital en la promocion de Marca Ciudad” en la revista cientifica “Revista
Escuela de Administracion de Negocios”. El enfoque de la investigacion fue
cualitativo y se llegé a la conclusion que el desarrollo de manuales de marketing y
sistemas digitales para portales y aplicaciones moviles esta disefiado para crear un
sentido de presencia en un mundo de comunicaciones sin fronteras y mejorar la

competitividad de las ciudades.

En Colombia, Londofio et al. (2018) presentaron un estudio titulado “Modelos
estadisticos sobre la eficacia del marketing digital” en la revista cientifica “Revista

Escuela de Administracion de Negocios”. Se desarroll6 el enfoque de estudio



cualitativo y la conclusion es que la categoria de confianza de la marca no es una
caracteristica que distinga a los usuarios. Este resultado dificulta el reconocimiento
de las tiendas a través del marketing digital, por lo que las tiendas deben
incrementar las estrategias para que los usuarios puedan utilizar los medios

digitales.

En Colombia, Marin y Lopez (2019) un estudio titulado “Andlisis de datos para el
marketing digital emprendedor: Caso de estudio del Parque de Innovacion
Empresarial de Manizales” en la revista cientifica “Universidad y Empresa”. Se
establecio6 como enfoque de la investigacién cualitativo y se concluydé que al
identificar que las pymes han iniciado a reconocer lo importante y beneficioso que
es el marketing digital por lo que estan incorporando en sus empresas.

En Colombia, Mufiez y Miranda (2020) un estudio titulado “El marketing digital
como un elemento de apoyo estratégico a las organizaciones” en la revista cientifica
“Cuadernos Latinoamericanos de Administracion”. En base a la investigacion
realizada el enfoque fue cualitativo y se concluyé que como resultado se obtuvo un
alto porcentaje de almacenes y clientes que aseguran tener conocimiento sobre el
marketing digital, pero la incidencia es baja de las estrategias en base a las
adquisiciones online de prendas de vestir en los clientes, limitandose al uso

publicitario.

En Colombia, Pitre et al. (2021) un estudio titulado “Impacto del marketing digital
en empresas colombianas emergentes” en la revista cientifica “Revista Universidad
y Empresa”. De acuerdo a la investigacion realizada el enfoque es cualitativo, se
concluyé que el avance del comercio electronico a nivel mundial se puede observar
porque es cada vez mas relevante para las empresas que quieren lograr el
crecimiento esperado. Es por ello que los aportes del marketing digital pueden ser
muy diversos, asi como las herramientas y tecnologias que los incorporan a las
operaciones de la empresa; sin embargo, su utilidad depende del tipo de soluciones
gue se brinden a los planteamientos que la organizacién persigue y para el nivel de

inversion en su desarrollo.



En Colombia, Uribe y Sabogal (2021) un estudio titulado “Marketing digital en
micro y pequefias empresas de publicidad de Bogotad” en la revista cientifica
“Revista Universidad y Empresa”. La investigacion que se desarroll6 tiene enfoque
cualitativo y cuantitativo, y utiliz6 como muestra 365 micro y pequefias empresas el
foque aleatorio simple 7114 empresas. El muestreo se desarrolld6 mediante
representatividad estadistica y analisis de contenido, en base a la declaracion de la
actividad economica de las empresas, el 50.9 % representa la “asesoria, servicios
creativos, produccion de material publicitario y utilizacion de los medios de difusion”,
el 19.7 % representa la “Creacion y colocacién de anuncios en periddicos, revistas,
programas de radio, television, internet y otros medios de difusién” y el 17.9 %
representa la “Creacion y colocacion de anuncios de publicidad exterior, mediante
carteles, carteleras, tableros, decoracion de vitrinas, disefio de salas de exhibicion,
colocaciéon de anuncios en automaviles y autobuses, entre otros”, se concluy6 que
se obtuvo como resultado que la red social Facebook en su mayoria es usada en
Bogoté por las entidades de publicidad, para promocionar y conseguir usuarios.

En Ecuador, Viteri et al. (2018) desarrollaron una investigacion titulada
“Importancia de las Técnicas del Marketing Digital” en la revista cientifica “Revista
Cientifica de la Investigacion y el Conocimiento”. El enfoque de la investigacion fue
cualitativo, en conclusion el marketing digital es efectivo ya que se obtiene como

resultado llegar al publico objetivo por medio de campafas publicitarias.

En Brasil, Boucas et al. (2021) desarrollaron una investigacion titulada
“Comunicacion con clientes a través de redes sociales: de la captacion a la posventa
en agencias de viajes de S&o Luis do Maranhdo, Brasil” en la revista cientifica
“Visdo e Acao”. En al presente investigacion se establecié el enfoque cualitativo y
se lleg6 a la conclusion que Se concluyd que invertir en herramientas virtuales como
las redes sociales provoca mayor participacion con los clientes actuales o

potenciales.

Brasil, Giroto y Formentini (2017) establecieron una investigacion titulada
“Liderazgo y Autoevaluacion Institucional” en la revista cientifica “Indicadores de

marketing digital para sitios web de archivos publicos estatales” en la revista



cientifica “Em Questédo”. De acuerdo a la investigacion el enfoque fue cualitativo y
se concluyé que en empresas rentables, la adopcién del marketing digital genera
mejoras en los servicios, productos y materias primas, lo que genera visibilidad de

la influencia global.

En Bolivia, Carrasco (2020) desarrollo un estudio titulado “Herramientas del
marketing digital que permiten desarrollar presencia online, analizar la web, conocer
a la audiencia y mejorar los resultados de busqueda” en la revista cientifica “Revista
Perspectivas”. En tanto la investigacion efectuada el enfoque fue cualitativo y se
concluy6 que el avance de la sociedad, el desarrollo de disciplinas logra que las
personas aprovechen las oportunidades con las que cuenta, por lo que el marketing

electrénico se considera una lluvia de conocimientos.
A nivel nacional:

En Lima (Peru), Palacios (2018) desarrollo un estudio titulado “Estrategias de
marketing digital y la fidelizacién en los clientes de una tienda por departamento,
Santa Anita, 2018” en editorial “Universidad César Vallejo”. De acuerdo a la
investigacion efectuada el enfoque fue cuantitativo, y utilizé como muestra 200
clientes. La prueba estadistica Rho de Spearman fue de 0.416, y el nivel de
significancia p = 0.000 es menor que 0.05, llegando a la conclusién que al
incrementar y plantear estrategias de marketing efectivas va incrementar la lealtad

en los clientes.

En Ancash (Peru), Ortiz (2020) determiné un estudio denominado “Influencia de
las estrategias de marketing digital en la fidelizaciébn de clientes de la empresa
Rebachinni, Chimbote — 2018” El enfoque de la investigacion fue cualitativo y
cuantitativo, se concluy6 que el marketing online radica en la identidad de la marca,
logrando que los clientes se vuelvan frecuentes. Por tal motivo es importante que
la empresa logre establecerse en el subconsciente del consumidor, asi como

también interactuar con las personas logrando que se vuelvan clientes frecuentes.

En Ventanilla (Pert), Jiménez (2020) llevo a cabo una investigacion titulada
“Marketing digital y fidelizacién de los clientes de la empresa Bajaj Ventanilla, 2020”

en editorial “Universidad César Vallejo”. De acuerdo a la investigacion el enfoque
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fue cuantitativo, se llevo acabo el muestreo con 278 clientes. El método resultante
es el Alfa de Cronbach, la variable marketing digital tiene un valor de 0.978, la
variable lealtad del cliente tiene un valor de 0.937, la prueba estadistica Rho de
Spearman es de 0.501, y el nivel de significacion es de 0.05, concluyendo que la
hipotesis alternativa fue aceptada y no la hipétesis nula, lo que determin6 que el

marketing digital esta muy relacionado con la fidelizacion de los clientes de Bajaj.

En Comas (Perd), Mendoza (2019) llevo a cabo una investigacion titulada
“Marketing digital y fidelizacion de clientes en Kalinson Perd SAC, Comas, 2019” en
editorial “Universidad César Vallejo”. En consecuencia al estudio realizado tuvo
enfoque cuantitativo, se llevd acabo el muestreo con 75 clientes. La prueba
estadistica es Rho Spearman que es igual a 0.444, y el nivel de significancia p =
0.000 es menor que 0.05, obteniendo como conclusion que se admite la hipotesis
alternativa y se repele la hipoétesis nula. Quiere decir que la fidelizacién de los
clientes esta entrelazado con el marketing digital y que ambos tienen que fusionarse
para brindar resultados 6ptimos.

En Perd, Guerrero et al. (2019) desarrollo un estudio titulado “Marketing digital y
fidelizacion de los clientes en la empresa de inspecciones técnicas Cediten S.A.C,
San Antonio De Jicamarca, 2019” en editorial “Universidad César Vallejo”. De
acuerdo a la investigacion efectuada el enfoque fue cuantitativo, y utiliz6 como
muestra 150 clientes. La prueba estadistica es Rho Spearman, y el nivel de
significancia p = 0.000 es menor que 0.05, llegando a la conclusion que se admite
la hipétesis alternativa y se repele la hipotesis nula. Significa que el marketing digital
esta significativamente relacionado con la lealtad del cliente.

A continuacion se detallan las teorias relacionadas al tema, que estan

representadas por las dos variables de estudio.

En cuanto a la primera variable, el marketing digital se define como el avance de
las comunicaciones que parte desde las paginas web que ayudan a conectarse
mejor con el cliente, examinar el perfil, permitiendo crear y ofrecerle productos que

satisfagan sus necesidades, por lo que se tiene que tener en cuenta la
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segmentacion de mercado para brindar un producto o servicio que satisfaga la
necesidad del publico objetivo, (Kotler et al. 2017).

De acuerdo a Fleming (2000), plantea que el marketing digital debe contener
variables que son flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion para plantear

estrategias, siendo de suma importancia para desarrollar negocios online.

Figura 2.
Variables a considerar para determinar las estrategias de marketing.

Marketing
Digital

Fidelizacion Funcionalidad

Feedback

Nota: Fleming (2000).

% Flujo: viene hacer las suficientes posibilidades de interaccién y un alto
grado de interés por la informacion, los internautas entran en el estado
psicoldgico.

+ Funcionalidad: un sitio web debe ser funcional, tener una pagina de inicio

atractiva y una navegacion clara que ayude a los usuarios a posicionarse.
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% Feedback: se basa en el dialogo con los usuarios, brindando un contenido

personalizado y logrando relaciones bidireccionales.

% Fidelizacion: permitir que los clientes regresen a la pagina web, accedan
a contenido atil y conveniente, creen comunidades de usuarios y
establezcan conversaciones personalizadas, lo que los hara mas fieles a

nuestros productos.

Las antiguas empresas buscaban monetizar en cambio ahora plantean formas
de comprender mejor y satisfacer sus necesidades de manera efectiva de los
clientes, interactuando de manera directa para poder ser parte de la comunicacion

personalizada y tienden ajustar la oferta a ellos.

Kotler y Keller (2012), plantea que las nuevas realidades del marketing
actualmente las fuerzas sociales importantes, a veces enlazadas crean nuevos
comportamientos, oportunidades y desafios de marketing que todo emprendedor
debe tenerlo en cuenta.

Figura 3.
Las 12 fuerzas fundamentales del marketing digital.

. Transformacion
Tecnologia de C?:;ﬁg?ﬁglma de los
informacion de minoristas

redes.

Resistencia del
consumidor.

A

Globalizacion.

Desregulacion

Aumento de la
competencia

Privatizacion

Nota: Kotler y Keller (2012).
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Informacion
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Kotler y Armstrong (2013), plantean que los vendedores deben priorizar el

proceso de compra para después enfocarse en la decisidbn de compra, también

mencionan que las fases de adquirir el producto comienzan antes de realizar la

compra real, para luego comenzar.

Figura 4.

Tipos de marketing

Marketing
lucrativo

Marketing de

Nota: Kotler y Keller (2012).

X/
L X4

X/
L X4

Marketing comercial va orientado a la necesidad del cliente, tiene como
objetivo aumentar los indicadores de desempefio, asi como también las
ventas y participacion del mercado provocando que el cliente se quede
satisfecho y recomiende.

Marketing social se enfoca en las necesidades que suscitan la sociedad,
busca la transformacion social que genere bienestar entre la poblacion.
Marketing de causas se enfoca en la mejora de la sociedad, con la
finalidad de generar utilidades mediante ONG’S y la comunidad objetivo.
Marketing lucrativo se basa en la necesidad social para legitimar,
buscando alcanzar indicadores de desarrollo al lograr cumplir con la

satisfaccion de las necesidades del publico objetivo.
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También se plantea que el marketing digital influye en la decision de compra de
acuerdo a Mullins et al (2005), planteo que se debe desarrollar las siguientes fases

para lograr concretar la venta:

Figura 5.
Fases de la decision de compra en base a Mullins et al (2005).

/ Comportamiento
/ postcompra.

Busqueda de
informacion.

Nota: Mullins et al (2005).

Elreconocimiento de la necesidad, es identificar los deseos o necesidades que
no han sido satisfechos, generando una oportunidad para la empresa de incorporar
productos o servicios que logren cumplir con las expectativas del cliente.

Busqueda de informacidon: Consiste en retroceder al pasado para investigar la
experiencia del usuario en base a un producto o servicio brindado, analizar cuales

fueron las ventajas, desventajas.

14



Evaluacion de alternativas: Consta en la comparacion de la propuesta de
producto o servicio frete a otras empresa que brindan el mismo servicio, es por eso
que la empresa debe ofrecer un producto de la calidad y dar a conocer el valor

agregado que posee este.

Decision de compra: Consiste en que el comprador se defina por un producto o

servicio y elija el lugar donde comprar, influye muchas

Comportamiento post compra: Esta fase es muy importante para el cliente, ya
gue busca que la empresa haga un seguimiento al producto o servicio realizado si
logré satisfacer sus necesidades y si se realizO de manera armoniosa o fue una

experiencia pésima.

Asi mismo también parte del marketing digital es llegar a los clientes con la
finalidad de crear un habito recurrente de adquisicibn de servicios por ello a
continuacion tenemos la tabla de herramientas.

Figura 6.
Herramientas para llegar a los clientes

Fuente: Comité de Marketing y Publicidad de la AMIPCI (2016).

E-mail marketing, consta en hacer llega a los clientes potenciales mensajes
personalizados de marketing cautivadores, precisos e indicados en el momento
oportuno a una gran cantidad de personas sin importar el lugar donde se
encuentren. Asi mismo también se debe establecer una base de datos de los
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clientes recurrentes con la finalidad de segmentar los mensajes y brindarles
promociones o descuentos a diferencia de los clientes poco frecuente o que no han
prestado servicios a los cuales se puede enviar informacion sobre la empresa,

descuentos con un porcentaje menor.

Planeacion de medios, consiste en realizar una segmentacion del publico
objetivo con la finalidad hacer llegar mensajes mediante los canales virtuales
logrando que el usuario se interese por la marca y que se vuelva un cliente frecuente
a la adquisicion de bienes o servicios. Para lograr una planificacion de medios
exitosa se requiere contar con buen criterio en la planificacién, tener conocimiento
amplio en estadistica, ser minucioso al interpretar los resultados, contar con
experiencia en programas de computacion, se debe conocer el ambito de los medios

de comunicacion, conocer a profundidad del marketing digital.

Herramientas de medicion, busca lograr resultados de que tan efectivo o no
fueron los objetivos, las estrategias, programas planteados y si se cumplieron en el
tiempo previsto. Para realizar la medicion se cuenta con fuentes internas y externas,
la medicion interna consiste en examinar dentro de la empresa el estado en el que
se encuentran los medios digitales, en cambio la medicién externa se basa en medir

el mercado de los competidores.

La optimizacién de campafas se basa en alcanzar el mejor resultado posible,
para logarlo es necesario establecer KPIs a las campafias de marketing, ya que
ayuda a conocer a detalle lo que se quiere lograr, asi mismo al obtener los
resultados permite analizar si es importante hacer una pausa para optimizar o si se
esta logrando los objetivos planteados, siempre se tiene que buscar optimizar

tiempo y dinero, sin dejar de lado la calidad.

Marketing maovil, consiste en desarrollar campafias exitosas de mercadotecnia
en dispositivos moviles, puesto que el uso de celular hoy en dia es continuo y cada
vez va en aumento, lo que permite al empresario contar con un nicho de entrada,
por lo que se debe establecer medios de comunicacion como tener una base de
datos de los consumidores con la finalidad de personalizar mensajes y hacerles

conocer sobre los productos, las ofertas, las promociones, entre otras cosas, como
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también se puede crear una aplicacion donde las personas puedan descargarlo e
interactuar con la empresa, también se puede crear un cédigo QR para entablar una
conversacion donde puedan hacer llegar sugerencias, opiniones, experiencias y

gue estos medios sean atendidos de manera oportuna sin retrasos.

Para realizar un buen plan de marketing digital se debe tener en cuenta las cinco
bases de marketing, ya que permite realizar un buen planeamiento de estrategias,
a continuacion se mencionara cada una de ellas.

Figura 7.
Las cinco bases del marketing.

Integracion

Nota: Merodio (2010).

Integracion: trata de no aislarse de las redes sociales, por el contrario hacerle
parte de las estrategias de la empresa, realizando campafas publicitarias en todos

los canales y sitios web.

Amplificacion: se busca realizar acciones en todas las redes sociales que se
pueda ejecutar, con la finalidad de promocionar la marca y que la mayoria de

personas lo conozcan.

Reutilizacion: consta en utilizar el material (fotos, videos, audios, podcast) que se
posee en la empresa para difundirlo por diferentes redes sociales, con la finalidad

de facilitar el contenido a nuestra audiencia.

Generacion de leads: no todos los que te siguen en redes sociales son los

clientes potenciales, esto se debe a la forma de comunicarse con ellos puede ser
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qgue el contenido no sea el esperado por la audiencia, por lo que se debe brindar
contenido valioso a los seguidores, tener en cuenta que lo que se publica sea

llamativo e interesante.

Aprender: consta en observar a personas que tienen experiencia en las redes
sociales para aprender de ellas, también en redes sociales hay videos tutoriales
donde ensefia como establecer anuncios, campafias publicitarias entre otras cosas

mas.

En cuanto a la segunda variable, se recomienda establecer nexos para
mantener relaciones rentables y duraderas con los clientes, generar acciones de
valor agregado y aumentar su satisfaccion, por lo se debe tener en consideracion si
conocemos muy bien a nuestros clientes, para poder proponer de acuerdo a sus
preferencias actuar y entablar relaciones con los usuarios, para que puedan
maximizar su valor a largo plazo y convertirlos en fanaticos, apostoles de la marca,
(Alcaide et al., 2013).

La fidelizacién del cliente Hair et al. (2010), que los compradores leales generan
ingresos seguros a la empresa, ya que realizan compras de manera constante, se
compone de dos maneras la participacion de los clientes y el compromiso de los

clientes.

Cuan participativo ha sido el cliente se mide mediante la adquisicién de bienes o
servicios y mediante los recursos que estos gastan en una zona geografica donde
existe competencia del mismo rubro. Es por ello que se debe tener en consideracion

los siguientes factores:

Figura 8.
Factores para fidelizar al cliente.
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Creacidn de vinculos
institucionales

Interaccién con los
clientes

Desarrollo de
programas de lealtad

Nota: Hair et al. (2010).

+ Desarrollo de programas de calidad: viene hacer el soporte l6gico de un
sistema informético, tiene como finalidad mejorar la realizacién de tareas

especificas relacionadas con las diferentes actividades de marketing.

< Interaccion con los clientes: se considera la interlocucion directa entre el

comprador y la empresa en los diferentes canales de atencion al cliente.

% Creacidon de vinculos institucional: es la interaccion que mantiene una
empresa con sus publicos que sirve para realizar propdsitos de accion que

se inclinan al vinculo que la entidad desea conservar con su publico.

Para lograr fidelizar a los clientes las empresas deben una secuencia de pautas

a desarrollar para lograr retener clientes y que se vuelvan frecuentes.

Figura 9.
Lineamientos que debe desarrollar la organizacién para fidelizar a los clientes.
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El desarrollo de

La orientacidén de la La implantacion de una : -
o ; ol . continuas acciones
compafiia hacia el politica de marketing que doten Ia relacién
cliente. relacional.

de contenidos de valor.

Tratar de generar un
atractivo emocional
para nuestros clientes.

Creatividad e
innovacién

Fuente: Alcaide et al., (2013).

Hoy en dia se tiene que tener en cuenta que para fidelizar al cliente se debe
brindar una buena atencién como la calidad del producto que se brinda, la empresa
debe estar innovando de acuerdo a las necesidades de sus clientes, con el fin de

lograr satisfacer y complacer su expectativas.

También menciona Alcaide (2015), en su libro que la fidelizacién de clientes
ayuda a las empresas a mantenerse con el pasar del tiempo, por ello plantea el

trébol que se encuentra constituido por un nucleo y adicionalmente cinco pétalos.

% El ndcleo viene hacer la base que sostiene todo proceder encaminado a
la fidelizacion de clientes, estos tres componentes son basicos lograr la
efectividad en que los consumidores se sientan parte de la empresa.

% La informacién, viene hacer el canal de comunicacion de la empresa
donde muestra el estado en el que se encuentra y como influye en los
usuarios esa informacion, asi mismo la interaccion con el cliente es muy
importante ya que incluye herramientas que se centran en la gestion de
relaciones con los usuarios, la administracion de bases de datos, la
identificacion de los consumidores, la gestion de cuentas clave y

establecimiento de alertas para tomar medidas proactivas cuando los
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clientes dan sefiales de que pueden abandonar la empresa, es por ello
que se debe ser muy cuidadoso con la informacién que se brinda.

% Marketing interno consta en involucrar a los colaboradores de manera
activa y voluntaria, ya que son el motor de toda organizacion si ellos se
encuentran comprometidos lograremos brindar un servicio de calidad.

s Comunicacion entre empresa y clientes en el proceso de fidelizacién es
indispensable, por tal motivo es fundamental crear nexos emocionales con
los clientes estableciendo una comunicacion efectiva

s La experiencia del cliente viene hacer determinante, este punto de
encuentro es fundamental para la fidelizacion involucrando la primera
conexion entre cliente y empresa. Esto no tiene nada que ver con entregar
el servicio al cliente correctamente, sin errores y con una tecnologia
impecable. Se trata de la experiencia de un cliente en todos sus tratos,
conexiones y relaciones con una empresa que se convierta en memorable,
que valga la pena recordar con placer la experiencia vivida, logrando que
esta alegria sea transmitida a familiares, amigos y colegas.

% Los incentivos y privilegios para la empresas que pretenden ganar la
lealtad, un cliente leal debe ser reconocido por su valor, recompensado
por su dedicacion e incluso compartir con él algunos de los beneficios que
ha obtenido al hacer negocios con la empresa, puesto que es una fuente
importante de rentabilidad y ganancias.

Figura 10.

Trébol de la fidelizacion
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Hoy en dia se tiene que tener en cuenta que para fidelizar al cliente se debe
brindar una buena atencion como la calidad del producto que se brinda, la empresa
debe estar innovando de acuerdo a las necesidades de sus clientes, con el fin de
lograr satisfacer y complacer su expectativas.

Figura 11.
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Fuente: Sharan (2019).

22



Atraer, consta en involucrar un planeamiento de contenido, donde se realice una
web de interaccion efectiva, incorporando temas de contenido atractivo e importante

para captar la atencion de los clientes.

Interactuar, se basa en crear relaciones a largo periodo logrando una
comunicacion efectiva mediante redes sociales, apps, coreos, chats, bots entre

otros.

Deleitar, consta en brindar informacion clara, precisa y de manera oportuna, asi
mismo también se debe brindar capacitaciones y charlas a los colaboradores con la
finalidad de atender de la mejor manera a los usuarios y lograr que se queden

satisfechos.

Asi mismo, es importante que una empresa capte clientes y que estos sean fieles

a la marca, es por ello que se debe tener en cuenta los aspectos de la figura 11.

Figura 12.

Etapas para captar clientes.

Fuente: Vieites (2012).

Identificacidon de clientes, consta en evaluar un conjunto de personas con la

finalidad de segmentar a posibles clientes potenciales, se logra realizando un

23



estudio de mercado, evaluando la probabilidad que tiene una persona de adquirir el

bien o servicio.

Seleccionar clientes, consiste en evaluar los clientes potenciales identificados

para determinar el segmento que es mas viable donde se tiene que invertir.

Captar clientes, se basa en retener compradores por lo que se debe elegir los
medios correctos para llegar a los nichos elegidos, teniendo en cuenta los tipos de
recursos que se va utilizar, determinar la cantidad y el tiempo, se debe tener en
cuenta la calidad de producto y atencion a la hora de interactuar con el cliente ya

gue de ahi depende si el cliente vuelve a consumir el producto o no.

Reactivar los clientes dormidos, se basa en clientes que alguna vez
adquirieron un bien o servicio hace tiempo atras y no lo volvieron a realizar otra vez,
es por ello que se recomienda tener una base de datos para evaluar en nimero de
clientes inactivos y saber quiénes fueron, para que por medio de promociones,

descuentos y sorteos vuelva a consumir los bienes y/o servicios.

Toda empresa debe establecer estrategias de retencion de clientes, ya que logar
clientes fieles se basa en crear nexos que establezcan un vinculo rentable y

duradero con los clientes incrementando los niveles de satisfaccion.

Figura 13.

Las 4 “V” de la fidelizacion.

N

Verificacion
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Fuente: Alcaide et al., (2013).

La visualizacion consta en tener conocimiento profundo del mercado objetivo y
de los competidores con el propésito de establecer que funciones son mas

adecuadas basandose en el perfil de los clientes.

La vinculacidn es captar e integrar al negocio a los clientes con el proposito de

crear nexos fuertes y duraderos.

El valor, consiste en dialogar continuamente con los clientes y proporcionar

acciones gue incrementen valor tanto a la empresa como a los clientes.

La verificacion viene hacer la medicién de las estrategias que tan efectivas

fueron y la retroalimentacion continua lo que permite corregir errores.

25



lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
Elenfoque fue cuantitativo. Segun Bernal (2010), este enfoque de investigacion

se logra caracterizar por medir las caracteristicas de los fenOmenos sociales.

El tipo fue aplicado. De acuerdo con Hernandez et al. (20014), este tipo de

investigacion viene hacer resolver problemas.

El nivel fue explicativo. De acuerdo con Arias (2012), este nivel de investigacion

se ocupa de indagar el porqué de los sucesos.

El nivel también fue descriptivo. De acuerdo con Hernandez et al. (2014),
plantea que el nivel de estudio se caracteriza por describir fenébmenos, situaciones,
contexto y sucesos. Esta investigacion presentd nivel descriptivo porque se

pretende se pretende recoger informacion de manera independiente.

En la investigacion realizada el disefio fue no experimental. De acuerdo con
Herndndez et al. (2014), se caracteriza por que no se van a emplear
deliberadamente las variables en lo que se analiza en su ambiente natural. Esta
investigacion presentd disefio no experimental porque se va analizar los

acontecimientos de la manera como suceden en su entorno natural.

El corte fue transversal. De acuerdo Hernadndez et al. (2004), este corte de
investigacién el disefio es no experimental, recolectando datos en un tiempo,

teniendo como finalidad describir variables en un cierto momento.

3.2 Variables y operacionalizacion
Se llevo a cabo la matriz de operacionalizacion de las variables (ver anexo 1).

De acuerdo a la presente tabla, el estudio se basdé en los siguientes

componentes:
Variable independiente: Marketing digital.

Dimensiones: Flujo, funcionalidad, Feedback y fidelizacion.
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Variable dependiente: Fidelizacion del cliente

Dimensiones: Desarrollo de programas de lealtad, interaccion con los clientes y

Creacion de vinculos institucionales.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion fue considerada infinita. Segun Rodriguez (2005), esta
caracteristica significa que no se conoce precisamente la cantidad exacta de
unidades por las cuales estd compuesta la poblacion.

La poblacién asciende al total de clientes de una empresa que brinda seguridad

privada.

Segun Arias (2006) la muestra es la investigacién que desarrolla un conjunto
caracteristico que se recoge de la poblacion a la cual se tiene acceso. Para este
estudio, la muestra ascendi6 a 387 clientes. Se obtuvo mediante el método

probabilistico (ver anexo 13).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica empleada fue la encuesta. Conforme a Arias (2006), la encuesta es
extraer informacion que brinda un grupo de individuos sobre si mismo en base a un

tema en especifico.

El instrumento utilizado fue el cuestionario. En base a Naupas (2014), un
cuestionario viene hacer desarrollar un grupo de preguntas escritas de manera
sistematica, que mantienen relacion con la hipotesis, variables e indicadores, cabe
enfatizar que el cuestionario utilizado en la presente investigacion se basé en 12
items que midieron la primera variable y 8 item que midieron la segunda variable,

por lo que se detalla en la figura 14.
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Figura 14.

Distribucién de items.
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Nota: Elaborado por la autora basado en la matriz de opreracionalizacion.
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La escala que se utiliz6 fue un cuestionario de Liker teniendo como opciones (1

al 5), para mayor detalle observar la Tabla 1.

Tabla 1.
Codificacion de alternativas de respuesta.

Alternativa de respuesta Codificacion

Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
En desacuerdo.

PN W A

Totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaborado por la autora.
La validez fue presentada mediante juicio de expertos, cuya opinion individual se
encuentra en el anexo 6 y la decision de aplicabilidad en el anexo 7. En ese sentido,

el instrumento es aplicable. Ver Tabla 2.

Tabla 2.
Resultado de juicio e expertos.
Experto Opinién de aplicabilidad
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable
MBA. Leandro Alonso Vallejos More Aplicable
Dr. Jose Jorge Rodriguez Figueroa Aplicable

Nota: Elaborado por la autora.
Se desarroll6 el andlisis factorial confirmatorio a las dos variables. Llegando a
la conclusion que la data expone robustez y consistencia interna en sus cargas

factoriales (ver Anexo 16).

Asi mismo, por medio del programa estadistico IBM SPSS AMOS se desarrollo
la verificacion de las covarianzas de los items y dimensiones. Descubriendo valores
consistentes cercanos a 1.00. Para obtener mas informacion puede observar en el
Anexo 17.
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Figura 15.
Presentacion grafica de covarianzas de los items y dimensiones de la variable

“Marketing digital”.
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Nota: Elaborado por la autora mediante el software SPSS AMOS VERSION 24.

Figura 16.
Presentacion grafica de covarianzas de los items y dimensiones de la variable

“Fidelizacion del cliente”.
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Nota: Elaborado por la autora mediante el software SPSS AMOS VERSION 24.

La confiabilidad se realiz6 por medio el coeficiente de Alfa de Cronbach (ver

anexo 10) y dos mitades de Guttman (ver anexoll), logrando interpretar los

coeficientes en base a la valoracion de Chavez-Barboza y Rodriguez-Miranda

(2018) visto en la Tabla 3, el cual arrojo por resultados en la Tabla 4. De acuerdo a

dicha tabal la confiabilidad es muy alta para ambas variables.

Tabla 3.

Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach y Dos mitades de Guttman

Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach y Dos mitades de Guttman

Intervalo al que pertenece el coeficiente alfa de

Valoracion de la fiabilidad de los items

Cronbach analizados
[0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6 Pobre
[0,6;0,7 Débil
[0,7;0.8] Débil
[0,8;0.9] Bueno
[0,9;1] Excelente

Nota: Elaborado por la autora en base a la valoracioén.
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De acuerdo a los resultados de confiabilidad encontrados que se logré mediante
el coeficiente de Cronbach, en la independiente (marketing digital) 0.850 (bueno) y
por la variable dependiente (fidelizacion del cliente) 0.861 (bueno).

El coeficiente de dos mitades de Guttman fue (bueno) 0.813.

3.5 Procedimiento

La recopilacion de informacion se llevo a cabo en dos partes, la primera parte,
coordinada y gestionada con el Gerente General Francisco Niuler Mufoz
Bustamante el 27 de noviembre de 2021, la recoleccion de datos se desarrolld en
linea para evitar el contacto fisico debido a la pandemia que se estuvo viviendo,
mediante un formulario de google, el cuestionario se realizé en febrero de 2022, el
formulario recopilé informacion de al menos 387 clientes recurrentes a través de
encuestas virtuales realizadas. Los resultados seran analizados en el software
SPSS V.26.

3.6 Método de analisis de datos

En la investigacion desarroll6 la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov,
lo que facilité verificar que la informacién recolectada tuviera frecuencias normales,

ya que la muestra fue de 387 clientes.

Se detallé los datos descriptivos generales, reduciendo informacion como

rango, media, apreciacion minima y maxima, sesgo y varianza estadistica.

Asi mismo, también se detalla los datos descriptivos por item, mostrando la
regularidad y porcentaje de encuestados que eligen respuestas: general, valida y

acumulativa.

Finalmente se realiz0 la prueba de hipotesis, para determinar qué posibles
soluciones se aceptan y rechazan mediante una prueba estadistica de regresion

lineal.
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3.7 Aspectos éticos

En el desenvolvimiento de la investigacion, tuvo en consideracion los siguientes

principios éticos:

Honestidad académica: Durante el desarrollo de este estudio, se evidencio en
todo momento rigurosidad en los métodos, procedimientos y protocolos de
investigacion. Se aislé todo sesgo posible, a la vez que se privilegié la aleatoriedad

al seleccionar la muestra.

Manejo responsable de la investigacion y confidencialidad: Todo dato
recolectado sera tomado con absoluta reserva, ademas, los datos de contacto de

cada uno de los encuestados no sera divulgado a terceros.

Reconocimiento y respeto de los derechos de autor: Toda idea incluida en

esta investigacion ajena al autor de la tesis fue debidamente citada y referenciada.

Consentimiento informado para el desarrollo del estudio: Todos los sujetos
incluidos en la muestra daran su consentimiento informado mediante la aceptacion

del mismo antes de responder a las preguntas de la encuesta.
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IV. RESULTADOS

Resultados de la prueba de normalidad

Tabla 4.
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.

Dimensién 1

. . . . . . . . Desarrollo Dimension 2 Dimen_sién 8 Variable Variable
Dimensién 1 Dimensioén 2 Dimensiéon 3 Dimension 4 d | . Creacion de Marketi Fidelizacio
Flujo Funcionalidad  Feedback Fidelizacion € nteraccion vinculos farketing aelizacion
programas  con clientes . titucional digital del cliente
de lealtad Institucionales
N 387 387 387 387 387 387 387 387 387
Media
Parametros 3.0870 3.3282 3.3437 3.5306 3.2911 3.5564 3.6214 3.3224 3.4732
a,b
normales Bes": g 0.69554 0.62750 0.62375 0.71086 0.59812 0.73753 0.98669 0.47286 0.62724
esviacion
Absoluto 0.156 0.153 0.168 0.169 0.172 0.149 0.280 0.104 0.123
Maximas Positi
diferencias Osiuvo 0.156 0.153 0.168 0.115 0.172 0.080 0.132 0.104 0.087
extremas i
Negativo -0.109 -0.139 -0.132 -0.169 -0.153 -0.149 -0.280 -0.050 -0.123
estadistico de prueba
0.156 0.153 0.168 0.169 0.172 0.149 0.280 0.104 0.123
Sig. ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000° ,000¢ ,000¢ ,000°

asintética(bilateral)

Nota: Elaborado por el autor en base SPSS version 26.

En base a la Tabla 4, “Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov”, la significacion asintética bilateral calculada es

de 0.000, siendo inferior a 0.05. Lo cual se interpreta que no existe normalidad en la frecuencia de datos de cada una de

las dimensiones y variables.
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En la tabla 4, en base a la prueba KS cuando la sig. asintética es menos que

0,05 no son normales, puesto que el resultado correspondiente a la variable

independiente “Marketing digital” fue 0,000 y el coeficiente de KS para la variable

dependiente “Fidelizacion del cliente” fue 0,000, del mismo modo el valor de KS

para las dimensiones planteadas fue de 0,00. Se concluye que tanto las variables

como las dimensiones presentan frecuencias no normales.

Se establecio la especificacion de los estadisticos descriptivos generales,

donde se muestra el rango estadistico, promedios de las respuestas como

también la varianza y desviacion estandar de cada pregunta, esto se detalla en la

Tabla 5.
Tabla 5.
Estadisticos descriptivos generales.
: Ran Mi Ma Med Desv. Varian
Item. dimensién o variable N go n N ia Desviac 7a
) ’ ion
1.- Estoy satisfecho con la interaccién que brinda a través de redes sociales 287 4 1 5 306 1074 1.154
la empresa de seguridad privada. ) ’ ’
2.- Estoy contento con el valor agregado que brinda la empresa de seguridad 287 4 1 5 310 1.033 1.068
privada ) ’ ’
3.- La empresa de seguridad privada interactia constantemente con el 287 4 1 5 310 1.036 1.073
cliente. ' ' '
4.- De acuerdo con la experiencia vivida la empresa brinda calidad en los 287 4 1 5 362 0940 0.884
servicios. ' ' '
5.- Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de la empresa de seguridad 387 2 1 5 334 0999 0.998
privada. ' ' '
6- La pagina web de la empresa de seguridad privada es atractiva. 387 4 1 5 302 0981 0.963
7.- La empresa de seguridad privada dialoga con frecuencia con Usted. 387 4 1 5 346 0961 0.923
8.- Sinti6 alguna vez que la empresa de seguridad privada se interes6 por 387 4 1 5 353 0964 0929
conocer sus necesidades. ' ' '
9.- Siente que la empresa de seguridad privada brinda atencion 387 4 1 5 304 1.028 1.058
personalizada. ' ' '
10.- Se considera un cliente frecuente de la empresa de seguridad privada. 387 3 2 5 351 00953 0.909
11.- Los servicios de seguridad privada que brinda la empresa satisfacen sus
ol oy 387 4 1 5 366 0977 0.955
12.- Se siente parte de la marca de la empresa de seguridad privada. 387 4 1 5 342 1.006 1.011
13.- Siente que la empresa de seguridad privada cuenta con una estructura 287 4 1 5 342 0998 0.996
de acciones para satisfacer a sus clientes. ' ' '
14.- La empresa de seguridad establece promociones, concursos con 387 4 5 295 1015 1.031
frecuencia. ' ’ ’
15.- Utiliza el servicio de seguridad privada frecuentemente. 387 3 5 351 0945 0.893
16.- Siente que la empresa de seguridad tiene una buena comunicacién con 287 2 1 5 354 0974 0.949
usted. ’ ’ ’
17.- Al adquirir el servicio de seguridad privada la impresion que usted se
llevo fue positiva. 387 4 1 5 357 1.047 1.096
18.- Se siente satisfecho con la atencién brindada 387 4 1 5 357 1067 1.137
19.- La empresa de seguridad privada se preocupa por sus clientes. 387 4 1 5 363 1.041 1.083
20 _ Siente que para la empresa de seguridad privada los clientes son su 387 4 1 5 361 1.106 1,222
prioridad.
Dimension_1_Flujo 387 333 1.6 50 3.08 0.69554 0.484
’ 7 0 70 ’ ’
Dimensién_2_Funcionalidad 1.6 50 3.32
387 3.33 p 0 82 0.62750 0.394
Dimensién_3_Feedback 387 3.00 20 50 334 0.62375 0.389
’ 0 0 37 ' ’
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Dimensién_4_Fidelizaciion 1.6 50 3.53

387 3.33 P 0 06 0.71086 0.505
Dimension_1_Desarrollo_de_programas_de_lealtad 287 3.00 2(.)0 5(.)0 3ﬁg 059812 0.358
Dimensién_2_Interacién_con_clientes
- - 387 3.33 16 50 355 0.73753 0.544
7 0 64
Dimensién_3_Creacion_de_vinculos_institucionales 387  4.00 1(.)0 5(.)0 33{2 0.98669 0.974
Variable_Marketing_digital 287 267 2é3 5(.)0 323;2 0.47286 0.224
Variable_Fidelizacién_del_cliente 387 288 2é,1 5(.)0 3;;7 0.62724 0.393
N vélido (por lista) 387

Nota: Elaborado por el autor con SPSS version 26.
En concordancia con la Tabla 5, se manifesto la cantidad de encuestados (N),
el rango de respuestas, los valores maximo o minimo, la media, desviacion

estandar y la varianza para cada item, dimension o variable.

Se determind las fortalezas. Los items que cuentan con medias altas son: “11.-
Los servicios de seguridad privada que brinda la empresa satisfacen sus
necesidades” con 3.67 y “19.- La empresa de seguridad privada se preocupa por
sus clientes” con 3.63. Llegando a la conclusion que la empresa tiene como

fortalezas las ventas y su punto fuerte es tener como prioridad a los clientes.

También se reconocio las debilidades de la empresa. Teniendo como items mas
bajos a “14.- La empresa de seguridad establece promociones, concursos con
frecuencia” con 2.95;y “6- La pagina web de la empresa de seguridad privada es
atractiva” con 3.02. Concluyendo que las debilidades con las que cuentan la

empresa son: las estrategias de marketing y disefio del sitio web.

De acuerdo a las dimensiones de la variable Marketing digital, la dimensién flujo
obtuvo de media 3.09, funcionalidad 3.33, feedback 3.3437 y fidelizacién 3.53.

Por otro lado la media de las dimensiones de la fidelizacion del cliente fueron las
siguientes: desarrollo de programas de lealtad obtuvo un valor de 3.2911,

Interaccion con los clientes 3.5564 y creacién de vinculos institucionales 3.6214.

Para concluir, la variable marketing digital obtuvo como media 3.32 y la variable

fidelizacion de los clientes obtuvo 3.47.

Figura 17.

Medias de las variables y dimensiones.
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Medias de las variablesy dimensiones

Variable_Fidelizacién_del_cliente |  3.4732
Variable_Marketing_digital | 1 3.3224
Dimension_3_Creacién_de_vinculos.. | 1 3.6214
Dimensién_2_Interacion_con_clientes | 1 3.5564
Dimensién_1_Desarrollo_de_progra.. | { 3.2911
Dimension_4_Fidelizaciién | { 3.5306
Dimensién_3 Feedback | { 3.3437
Dimension_2_ Funcionalidad | { 3.3282

Dimension_1_Flujo 1 3.0870
3.0000 3.5000 4.0000 4.5000 5.0000

Nota: Elaborado por el autor con SPSS version 26.

Para mayor detalle se elaboré la prueba de hip6tesis donde se muestra mediante

gréaficos circulares.

Tabla 6.
Estadisticos descriptivos por item.

Conclusioén del item

Gréfica

De la poblacion encuestada el
39.3% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en de acuerdo
con el enunciado “l1. Estoy
satisfecho con la interaccion que
brinda a través de redes sociales
la empresa de seguridad

privada”.
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De la poblacion encuestada el
41.3% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en desacuerdo
con el enunciado “2. Estoy
contento con el valor agregado
que brinda la empresa de
seguridad privada”.

2.- Estoy contento con el valor agregada que brinda Ia empresa de seguridad pri

De la poblacion encuestada el
41.9% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en desacuerdo
con el enunciado “3. La empresa
de seguridad privada interactla

constantemente con el cliente”.

De la poblacion encuestada el
55.0% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “4. De acuerdo
con la experiencia vivida la
empresa brinda calidad en los

servicios”.

4.-De acuerdo con la experiencia vivida la empresa brinda calidad el

o

De la poblacion encuestada el
51.7% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “5. Utiliza con
frecuencia la plataforma virtual de
la empresa de seguridad

privada”.

&.- Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de la empresa de seguridad pris
Men
Ni
De

erdo
W Totalmente de acuerdo
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De la poblacion encuestada el
41.6% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en desacuerdo
con el enunciado “6. La pagina
web de la empresa de seguridad

privada es atractiva”.

De la poblacion encuestada el
57.4% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en de acuerdo
con el enunciado “7. La empresa
de seguridad privada dialoga con

frecuencia con Usted”.

6-La pagina web de la empresa de seguridad privada es atractiva.

v

7.- La empresa de seguridad privada dialoga con frecuencia con Usted.

W

De la poblacion encuestada el
54.3% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “8. Sinti6 alguna
vez que la empresa de seguridad
privada se interesG por conocer

sus necesidades”.

8.- Sinti6 alguna vez que la empresa de seguridad privada se interesé por conocer sus necesidades.
o

‘ f

De la poblacion encuestada el
41.3% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en desacuerdo
con el enunciado “9. Siente que la
empresa de seguridad privada

brinda atencion personalizada”.

9.- Siente que la empresa de seguridad privada brinda atencion personalizada

M Totalmente en desacuer: do
]
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De la poblacion encuestada el
59.7% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en de acuerdo
“10. Se
considera un cliente frecuente de
de

con el enunciado

la  empresa seguridad

privada”.

10.- Se considera un cliente frecuente de la empresa de seguridad privada.
1=

De la poblacion encuestada el
53.7% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en de acuerdo
“11.

servicios que brinda la empresa

con el enunciado Los
de seguridad privada satisfacen

sus necesidades”.

D
M Totalment de acuerdo

De la poblacion encuestada el
53.0% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en de acuerdo
con el enunciado “12 Se siente
parte de la marca de la empresa

de seguridad privada”.

12.- Se siente parte de lamarca de la empresa de seguridad privada.

De la poblacion encuestada el
50.4% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “13. Siente que
la empresa de seguridad privada
cuenta con una estructura de
acciones para satisfacer a sus
clientes”.

13.- Siente que la empresa de seguridad privada cuia.ntat con una estructura de acciones para satisfacer a sus
clientes.

M Totaimente en desacuerdo
WE
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De la poblacion encuestada el
47.8% de los clientes dio a notar
gue se encuentra en desacuerdo
con el enunciado “14. La empresa
de

promociones,

seguridad establece

concursos con

frecuencia”.

14.- La empresa de seguridad establece promociones, concursos con frecuel

De la poblacion encuestada el
59.4% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “15. Utiliza el
servicio frecuentemente de la

empresa’.

15.- Utiliza el servicio de seguridad privada frecuentemente.

De la poblacion encuestada el
55.0% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “16. Siente que
la empresa de seguridad tiene
una buena comunicacién con

usted”.

16.- Siente que |a empresa de seguridad tiene una buena comunicacion con usted.

‘ W otemrto 1 dssacuero

Da acuevdn
M Totalmente de

desacuerdo

De la poblacion encuestada el
50.6% de los clientes dio a notar
que se encuentra de acuerdo
con el “17. Al adquirir el servicio
de seguridad privada la impresién
gue usted se llevo fue positiva”.

] En desanuerdn
i en
17.- Al adquirir el servicio de seguridad privada la impresién que usted se llevo fue positiva.

. M Totalmente en desacuerdo

.Er\ desanuévdn

.Tma\meme de acuerdo

en desacuer

do
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De la poblacion encuestada el
51.2% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “18. Se siente
satisfecho con la atencién
brindada”.

18.- Se siente satisfecho con la atencién brindada

De la poblacion encuestada el
50.1% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “19. La empresa
de seguridad privada se preocupa

por sus clientes”.

19.- La empresa de seguridad privada se preocupa por sus clientes.
M Totaimente en desacuerdo
W En desacuerdo

Wi de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
M Totalmente de acuerdo

De la poblacion encuestada el
50.6% de los clientes dio a notar
gue se encuentra de acuerdo
con el enunciado “20. Siente que
para la empresa de seguridad
privada los clientes son su

prioridad”.

20.- Siente que para la empresa de seguridad privada los clientes son su prioridad.
M Totaimente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Prueba de hipétesis.
Data informativa:

Supuestos:
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Data extraida representa a variables cualitativas, presenta caracteristicas de
medida ordinal. Se empled escala Likert de 5 opciones. La frecuencia de datos es

no normal.
Hipodtesis nulay alterna:

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

variable independiente sobre la variable dependiente.

Hipotesis alterna: Si existe evidencia suficiente para confirmar 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 a utilizar es la regresion lineal.
Regla de decision:

No existe evidencia suficiente para aceptar hipétesis nula en caso significacion

asintdtica bilateral sea mayor a a (0.05).

Si existe evidencia suficiente para aceptar hipotesis alterna en caso significacion
asintotica bilateral sea menor a a (0.05).

Hipotesis general:

El marketing digital influye significativamente en la fidelizacién del cliente en una

empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Tabla 7.
Andlisis de varianzas — ANOVA. Hipotesis general.
Suma de Media _
Modelo gl - F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 75.279 1 75.279 378.441 ,000°
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Residuo 76.584 385 0.199
Total 151.862 386

Nota: Elaborado por la autora con SPSS version 26

De acuerdo a la Tabla 7. El estudio de varianzas par las variables “marketing
digital” y fidelizacion del cliente reportd una significacion asintotica bilateral de 0.000.
Este valor, al ser menor a 0.05 ocasiona que el investigador descartar toda hipotesis
nula y aceptar alterna, por consiguiente el marketing digital influye
significativamente en la fidelizacion del cliente en una empresa que brinda seguridad
privada, Lima, 2021.

Tabla 8.
Resumen del modelo y calculo del R cuadrado. Hipoétesis general.

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado  Error estandar de la estimacion

1 ,7042  0.496 0.494 0.44600
Nota: Elaborado por la autora con SPSS versién 26

De acuerdo con la Tabla 8, el resumen del modelo brinda como calculo del R
cuadrado el valor del 0.496. Teniendo como conclusion que el modelo a crear

explicara el fenébmeno de causa y efecto con una efectividad del 49.6%.

Tabla 9.
Coeficientes o estandarizados. Hipotesis general.
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados Desv. estandarizados t Sig.
B Error Beta

1 (Constante) 0.370 0.161 2.299 0.022
Variable 0.934 0.048
marketing 0.704 19.454 0.000

digital

Nota: Elaborado por la autora con SPSS versién 26

Conforme ala Tabla 9, se extrajo como constante el valor B 0.37 en la constante

(fidelizacion del cliente), mientras que el valor B de la variable independiente

44



(marketing digital) fue 0.934. Por lo motivo, es posible emitir la siguiente férmula que

explicara cuanto incide el marketing digital en la fidelizacion del cliente.
Fidelizacion del cliente = 0.370+0.934 (marketing digital)
Hipotesis especifica 1:

El marketing digital influye significativamente en el desarrollo de programas de

lealtad en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Tabla 10.
Andlisis de varianzas — ANOVA. Hipétesis especifica
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 49.985 1 49.985 218.429 ,000°
Residuo 88.103 385 0.229
Total 138.088 386

Nota: Elaborado por la autora con SPSS versién 26

En base a la Tabla 10. El estudio de varianzas para las variables “marketing
digital” y desarrollo de programas de lealtad obtuvo como resultado una significacion
asintotica bilateral de 0.000. Por tal motivo, al ser menor a 0.05 provoca que el
investigador descarte toda hipétesis nula y acepte la alterna, por consiguiente el
marketing digital influye significativamente en el desarrollo de programas de lealtad
en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Tabla 11.
Resumen del modelo y calculo del R cuadrado. Hipétesis general.

_ Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado _ .
estimacion

1 ,6022 0.362 0.360 0.47837

Nota: Elaborado por la autora con SPSS versién 26

En concordancia con la Tabla 11, el resumen del modelo brinda como célculo del
R cuadrado el valor del 0.362. Teniendo como conclusion que el modelo a crear

explicara el fenomeno de causa y efecto con una efectividad del 36.2%.
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Tabla 12.
Coeficientes o estandarizados. Hipotesis general.

Coeficientes no Coeficientes )
Modelo _ _ t Sig.
estandarizados Desv. estandarizados
B Error Beta
1 (Constante) , 763 173 4,414 ,000

Variable
Marketing ,761 ,051 ,602 14,779 ,000
digital

Nota: Elaborado por el autor con SPSS version 26

Conforme a la Tabla 12, se extrajo como constante el valor B 0.763 en la
constante (desarrollo de programas de lealtad), mientras que el valor B de la
variable independiente (marketing digital) fue 0.761. Por lo motivo, es posible emitir
la siguiente formula que explicara cuanto incide el marketing digital en la desarrollo

de programas de lealtad.
Desarrollo de programas de lealtad = 0.763+0.761 (marketing digital)
Hipotesis especifica 2:

El marketing digital influye significativamente en la interaccidn con los clientes en

una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Tabla 13.
Andlisis de varianzas — ANOVA. Hipotesis especifica 2
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 79.13 1.00 79.13 232.87 ,000°
Residuo 130.83 385.00 0.34
Total 209.96 386.00

Nota: Elaborado por el autor con SPSS version 26

De acuerdo a la Tabla 13. El estudio de varianzas par las variables “marketing
digital” e interaccién con los clientes reportd una significacion asintética bilateral de
0.000. Este valor, al ser menor a 0.05 ocasiona que el investigador descartar toda
hipdtesis nula y aceptar alterna, por consiguiente el marketing digital influye
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significativamente en la interaccion con los clientes en una empresa que brinda

seguridad privada, Lima, 2021.

Tabla 14.
Resumen del modelo y célculo del R cuadrado. Hipdtesis especifica 2.

] Error estandar de la
R R cuadrado R cuadrado ajustado ) 5
Modelo estimacion

1 ,6142 0.377 0.375 0.58294

Nota: Elaborado por el autor con SPSS version 26

De acuerdo con la Tabla 14, el resumen del modelo brinda como célculo del R
cuadrado el valor del 0.377. Teniendo como conclusion que el modelo a crear

explicara el fendbmeno de causa y efecto con una efectividad del 37.7%.

Tabla 15.
Coeficientes o estandarizados. Hipoétesis especifica.
Modelo
Coeficientes no Coeficientes ¢ Si
estandarizados estandarizados 9-
B Desv. Beta
Error
1 (Constante) ,375 211 1,782 ,076
Variable_Marketing_digital
,958 ,063 ,614 15,260 ,000

Nota: Elaborado por el autor con SPSS version 26

Conforme a la Tabla 15, se extrajo como constante el valor B 0.375 en la
constante (interaccion con los clientes), mientras que el valor B de la variable
independiente (marketing digital) fue 0.958. Por lo motivo, es posible emitir la
siguiente férmula que explicara cuanto incide el marketing digital en la interaccion

con los clientes.
Interaccion con los clientes = 0.375+0.958 (marketing digital)
Hipotesis especifica 3:

El marketing digital influye significativamente en la creacion de vinculos

institucionales en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.
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Tabla 16.
Andlisis de varianzas — ANOVA. Hipétesis especifica 3.

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 115.709 1 115.709 171.284 ,000P
Residuo 260.083 385 0.676
Total 375.792 386

Nota: Elaborado por el autor con SPSS version 26

De acuerdo a la Tabla 16. El estudio de varianzas par las variables “marketing
digital” y creacion de vinculos institucionales reportdé una significacion asintética
bilateral de 0.000. Este valor, al ser menor a 0.05 ocasiona que el investigador
descartar toda hipotesis nula y aceptar alterna, por consiguiente el marketing digital
influye significativamente en la creacion de vinculos institucionales en una empresa
gue brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Tabla 17.
Resumen del modelo y célculo del R cuadrado. Hipétesis general.

R Error estandar de la
R R cuadrado ) ) y
Modelo cuadrado ajustado estimacion
1 ,5552 0.308 0.306 0.82191

Nota: Elaborado por el autor con SPSS versién 26

De acuerdo con la Tabla 17, el resumen del modelo brinda como céalculo del R
cuadrado el valor del 0.308. Teniendo como conclusién que el modelo a crear
explicara el fenébmeno de causa y efecto con una efectividad del 30.6%.

Tabla 18.
Coeficientes o estandarizados. Hipotesis general.

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
1 (Constante) -0.225 0.297 -0.759 0.448
Variable_Marketing_digital 1.158 0.088 0.555  13.088 0.000

Nota: Elaborado por la autora con SPSS versién 26.
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Conforme a la Tabla 18, se extrajo como constante el valor B -0.225 en la
constante (creacion de vinculos institucionales), mientras que el valor B de la
variable independiente (marketing digital) fue 1.158. Por lo motivo, es posible emitir
la siguiente formula que explicara cuanto incide el marketing digital en la creacion

de vinculos institucionales.
Creacion de vinculos institucionales = -0.225+1.158 (marketing digital).

Resultados de medicion de nivel de las variables e indicadores

Tabla 19.
Resultados de medicion de nivel de las variables e indicadores.
Dimensiones y variable Alto Medio  Bajo Alto Medio  Bajo
Dimension 1: Flujo 103 243 41 26.61% 62.79% 10.59%
Dimension 2: Funcionalidad 133 242 12 34.37% 62.53% 3.10%
Dimensién 3: Feedback 131 251 5 33.85% 64.86% 1.29%
Dimensién 4: Fidelizacién 197 181 9 50.90% 46.77% 2.33%
Dimension 1: Desarrollos de 116 261 10 29.97% 67.44%  2.58%
programa de lealtad
Dimension 2: Interaccion con 228 143 16 58.91% 36.95%  4.13%
clientes
Dimension 3: Creacion de vinculos 255 77 55 65.89% 19.90% 14.21%
institucionales
Variable marketing digital 104 283 0 26.87% 73.13%  0.00%
Variable fidelizacion del cliente 203 168 16 52.45% 43.41% 4.13%

Nota: Elaborado por la autora con SPSS version 26.

En base a la Tabla 19, se obtuvo como resultado que la dimensién “flujo” un gran
namero resultados se encuentran en nivel medio (243 observaciones, 62.79% del
total). Con respecto a la dimension “funcionalidad” la mayor parte delas respuestas
se localizan en el nivel medio (242 observaciones, 62.53% del total), en cuanto a la
dimensién “feedback” la mayoria de respuesta se sitlan en el nivel medio (251
observaciones, 64.86% del total), ademas la mayor parte de respuestas se
posicionaron en el nivel alto con respecto a la dimension “fidelizacion” ((251

observaciones, 50.90% del total).

De la variable fidelizacién del cliente las dimensiones fueron examinadas de la
siguiente manera: tenemos a la dimension “desarrollos de programa de lealtad” en
su mayoria los resultados alcanzaron un nivel medio (261 observaciones, 67.44%
del total), a continuacion en base a las respuestas obtenidas se coloca en el nivel
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alto la dimension “interaccion con clientes” (228 observaciones, 58.91% del total),
luego tenemos a la dimensién “creacion de vinculos institucionales” gran parte se

sitla en el nivel alto (228 observaciones, 58.91% del total).

Con referente a las variables de estudio, es de suma importancia resaltar que la
variable “marketing digital” obtuvo 283 observaciones en nivel medio (73.13%), de

nivel alto el 104 resultados (26.87%) y ninguna observacion del nivel bajo.

Asi mismo tenemos a la variable “fidelizacion del cliente” donde se manifestd
203 observaciones en nivel alto, 168 en nivel medio (43.41%) y en bajo nivel 16

observaciones (4.13%).
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Figura 18.

Medias de las variables y dimensiones.

VD: i
FIDELIZACION
DEL CLIENTE

p. = 0,000: r> = 0.49%

Hipotesis especifica 1 Desarrollo de
— === programas de

Flujo p. = 0.000; ¥ = 0362 lealtad

Funcionalidad | VI: Hipotesis especifica 2 > Interaccién con
MARKETING p. = 0,000; 1* = 0.377 los clientes
DIGITAL
Feedback |

Hipotesis especifica 3 Creacion de

Fidelizacién : vinculos
p. = 0,000; 12 = 0.308 S e

Nota: Elaborado por la autora.
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V. DISCUSION

Discusion con los antecedentes

La investigacion desarrollada por Perdigon et al. (2018), establecio como objetivo
general sefialar las tendencias actuales de implementacién del comercio electrénico
y el marketing digital en el sector empresarial mundial en pequefias y medianas
empresas, cuya investigacion se llevd a cabo en Cuba, en cambio la presente
investigacion fue realizada en Lima, Peru. El articulo desarrollado por Perdigon et
al. (2018) establecio un enfoque cualitativo, también se utilizé google scholar para
realizar la muestra; mientras que el presente estudio sostuvo un enfoque
cuantitativo, para realizar la muestra se encuesto a 387 clientes, utilizando como
prueba estadistica regresion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Por ultimo Perdigén et
al. (2018) llego a la conclusion que las ventas digitales ayuda a crecer a empresas
pequefias y grandes, la actual investigacion llego a la conclusion que el marketing
digital influye en la fidelizacion del cliente en una empresa que brinda seguridad

privada, Lima, 2021.

El objetivo general del realizado por Perdigon (2020) fue consolidar la gestion
empresarial de las cooperativas agricolas cubanas, donde el estudio se realiz6 en
Cuba, mientras que la investigacién actual se realiz6 en Lima, Peru. El articulo
desarrollado por Perdigon (2020) establece un método cualitativo, utilizando Google
Scholar para la busqueda de informacion, mientras que el presente estudio sostuvo
un enfoque cuantitativo, para realizar la muestra se encuesto a 387 clientes,
utilizando como prueba estadistica regresion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496).
Finalmente, Perdigon (2020) concluye que puede identificar una necesidad general
y favorecer el desarrollo de las ventas agricolas en Cuba, la conclusion de la
investigacion presente es que el marketing digital cuenta con influencia en la

fidelizacion de clientes en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

El estudio ejecutado por Nieves y Lozada (2020) propuso como objetivo clave
examinar la clase de objetivos de comunicacion de marketing que se reflejan en

estrategias de DCM sobre marketing en redes sociales y las redes sociales métricas
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de participacion de ese contenido, llevandose a cabo en Puerto Rico, sin embargo
el presente trabajo fue desarrollado en Lima, Perl. Sostuvo un enfoque cualitativo
con disefio longitudinal la indagacion realizada por Nieves y Lozada (2020) en el
cual se analiz6 cinco marcas de autos de lujo; mientras que el presente estudio
sostuvo un enfoque cuantitativo, para realizar la muestra se encuesto a 387 clientes,
utilizando como prueba estadistica regresion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). En
definitiva Nieves y Lozada (2020) obtuvieron como resultado que el posicionamiento
y la personalidad de la marca influye en el logro de los objetivos empresariales, en
tanto la conclusion de se obtuvo del presente trabajo fue que la fidelizacion depende
del marketing digital en el logro de resultados en una empresa que brinda seguridad

privada, Lima, 2021.

El objetivo general de este articulo publicado por Mejia (2018) es definir los
vinculos que surgen entre el modelo de competitividad mexicano y la propuesta de
modelo de innovacion en marketing digital. En la investigacién realizada por Mejia
(2018) establecio un método cualitativo y cuantitativo, aplicando una muestra de
200 expertos pymes, 100 consultores, 100 académicos, la investigacion actual
desarroll6 un método cuantitativo, como muestra tiene 387 clientes, la prueba
estadistica desarrollada fue regresion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Finalmente,
Mejia (2018) concluy6 que se desarroll6 a través de herramientas innovadoras como
la planificacion de contenidos, blogs, construccion y desarrollo de paginas web,
redes sociales, etc., y la encuesta actual concluyé que el marketing digital afecta la

fidelizacion de los clientes. Seguridad Privada, Lima, 2021.

El estudio de Durante, et al. (2020) presenta como objetivo clave el andlisis de la
usabilidad de los juegos publicitarios como estrategia de marketing digital, que se
llevé a cabo en Venezuela, pero el trabajo actual se desarrollé en Lima, Peru. El
estudio realizado por Durante, et al. (2020) apoya un enfoque cualitativo no
experimental, la muestra utilizada fue de 331 estudiantes utilizandose frecuencias
absolutas para el andlisis de datos, aunque el presente estudio no empledé métodos
cuantitativos para el muestreo, se encuestod a 387 clientes utilizando regresion lineal

como prueba estadistica (sig. = 0.000; r2 = 0.496). En pocas palabras, lo concluyo
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Durante, et al. (2020) fue que los estudiantes visualizaban marcas y productos
asociados con la publicidad de juegos, pero esas marcas y productos no eran
efectivos para promocionar la marca porgue no les permitian recordar la marca o el
producto que se promocionaba. La conclusiéon de presente estudio fue que el

marketing digital afecta significativamente en la fidelizacion de los clientes.

El estudio de Andrade (2016) presenta como objetivo clave es disefar estrategias
de marketing digital para la promocion de Marca Ciudad, que se llevo a cabo en
Colombia, pero el trabajo actual se desarroll6 en Lima, Peru. El estudio realizado
por Andrade (2016) desarrollo un enfoque cualitativo, puesto que no presento
prueba de hipétesis; aunque el presente estudio emple6 métodos cuantitativos para

el muestreo, se encuestd a 387 clientes utilizando regresion lineal como prueba

estadistica (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Andrade (2016) concluyo el desarrollo de
manuales de marketing y sistemas digitales para portales y aplicaciones mdviles
esta disefiado para crear un sentido de presencia en un mundo de comunicaciones
sin fronteras y mejorar la competitividad de las ciudades. La conclusion de presente
estudio fue que el marketing digital afecta significativamente en la fidelizacién de los

clientes.

Un estudio de Londoiio et al. (2018) propusieron como objetivo clave analizar los
factores que influyen en el conocimiento y probabilidad de uso de las estrategias de
marketing digital, ocurrido en Colombia, pero el presente trabajo se realiza en Lima,
Peru. Un estudio de Londoiio et al. (2018) apoyaron un enfoque cualitativo a través
de un muestreo aleatorio estratificado, obteniendo una muestra de 288 usuarios; sin

embargo este estudio empled6 un enfoque cuantitativo para el muestreo, se encuesté

a 387 clientes, utilizando regresién lineal como prueba estadistica (sig. = 0.000; r2
= 0.496). Londofio et al. (2018) concluyeron que entre los clientes de Medellin la
incidencia de las estrategias de marketing digital para la compra de ropa online es
baja, mientras que la conclusién de este trabajo es que la fidelizacién depende del
marketing digital en una empresa este resultado se logré6 en una empresa

prestadora de servicio de seguridad privada lima, Pera.
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El articulo de Marin y Lépez (2019), desarrollado en Colombia, consolido como
objetivo primordial examinar la informacion recopilada y usarlo para mejorar los
procesos y recursos. En el estudio realizado por Marin y Lopez (2019), se establecio
un método cualitativo, por lo tanto se elaboré una muestra de 20 microempresarios,
por lo tanto no se utiliz6 un método cuantitativo para el muestreo; en tanto la

presente investigacion desarrollé un método cuantitativo y tiene a 387 clientes como

una muestra, se usé regresion lineal como prueba estadistica (sig. = 0.000; r2 =
0.496). Finalmente, Marin y Loépez (2019), concluyen que las PYMES han
comenzado a reconocer la importancia y los beneficios del marketing digital, por lo
gue estan comenzando a aplicarlo, y la investigacién actual concluye que el

marketing digital afecta positivamente a la fidelizacién de los clientes. , Lima, 2021.

El estudio de Mufiez y Miranda (2020) propone como objetivo clave el andlisis del
impacto del marketing digital en la estrategia y cultura organizacional de cualquier
empresa, teniendo lugar en Colombia, pero el trabajo actual se esta realizando en
Lima, Perd. Mufiez y Miranda (2020) utilizaron un enfoque cualitativo con una
muestra de 60 profesionales de marketing en linea; mientras que este estudio utilizd

un enfoque cuantitativo para el muestreo, se encuesto a 387 clientes, utilizando la

regresion lineal como prueba estadistica (sig. = 0.000; r2 = 0.496). En definitiva,
Mufiez y Miranda (2020) concluyen que el marketing digital se identifica como un
aliado indispensable del marketing tradicional cuando las estrategias e iniciativas de
las dos disciplinas de una empresa tienen un Unico fin u objetivo, mientras que la
conclusion del presente trabajo es que la lealtad se basa en el marketing digital para
obtener resultados positivos en una empresa que brinda seguridad privada, Lima,
2021.

El articulo escrito por Pitre et al. (2021) establecen objetivo principal lograr un
desarrollo organizacional mas efectivo, que se convierta en un motor de innovaciéon
y busqueda de nuevas alternativas de gestion para incrementar la efectividad de
Sus acciones y mejorar sus resultados, dicho trabajo se desarrollé en Colombia, por
consiguiente la investigacion actual se llevo a cabo en Peru. En la investigacion

realizada por Pitre et al. (2021) dispuso de método cualitativo, por lo que no se utilizé
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meétodo cuantitativo para el muestreo, en cambio para el estudio actual se aplico el

método cuantitativo, como muestra tuvo 387 clientes, y como prueba estadistica se

manejo la regresion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Concluye Pitre et al. (2021) que
el marketing digital es considerado un instrumento de desarrollo que permite a las
empresas acercarse a su mercado meta y procesar informacion real sobre su
comportamiento de consumo, favoreciendo asi el mejor desarrollo de sus productos
y servicios, la investigacion actual concluyo que el marketing digital afecta la lealtad

del cliente en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

La investigacion realizada por Uribe y Sabogal (2021) presentan como objetivo
primordial identificar las herramientas en linea utilizadas en su estrategia de
marketing digital, incluido el uso de las redes sociales y los comportamientos en las
redes sociales. La investigacion de Uribe y Sabogal (2021) se realiz6 en Colombia,
pero el trabajo actual se efectia en Lima, Perl. El estudio realizado por Uribe y
Sabogal (2021) fue cualitativo y tuvo una muestra 140 comerciantes, mientras que

este estudio fue muestreado cuantitativamente, se encuestd a 387 clientes,

utilizando como prueba estadistica la regresion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Uribe
y Sabogal (2021) concluyé que la red mas utilizada para realizar promociones en
Colombia es Facebook, aunque no hay evidencia de que utilice todos sus recursos
o roles en una estrategia de marketing digital identificada, como resultado de este
trabajo se obtuvo que la lealtad depende del marketing digital obtener resultados

Optimos en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

El articulo de Viteri et al. (2018) desarrollado en Colombia, consolido como
objetivo primordial sefalar el valor que tiene emplear técnicas modernas de
marketing online, en cambio la presente investigacion se llevé a cabo en Perd. En
el estudio realizado por Viteri et al. (2018) se establecié un método cualitativo,
desarrollando un estudio documental, en cuanto al nivel fue descriptivo por lo tanto
no se logrd calcular la muestra; en tanto la presente investigacion desarrollé un

método cuantitativo y tiene a 387 clientes como una muestra, se uso regresion lineal

como prueba estadistica (sig. = 0.000; 2 = 0.496). Finalmente, Viteri et al. (2018)

concluyen que el marketing online actualmente es una tendencia que busca
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satisfacer las inquietudes de los consumidores buscando llegar al cliente final y
logrando que se identifigue con la marca, como también la investigacion actual
concluye que el marketing digital afecta positivamente a la fidelizacion de los

clientes. , Lima, 2021.

El articulo de Boucas et al. (2021) desarrollado en Brasil, consolido como objetivo
primordial estudiar la utilizacion de redes sociales en oficinas de turismo en S&o
Luis - Maranh&o/Brasil, por otro lado la presente investigacion se llevé a cabo en
Perd. En el estudio realizado por Boucas et al. (2021) se establecié un método
cualitativo por lo tanto no se logré calcular la muestra; en tanto la presente

investigacion desarrollé un método cuantitativo y tiene a 387 clientes como una

muestra, se usé regresion lineal como prueba estadistica (sig. = 0.000; r2 = 0.496).
Finalmente, Boucas et al. (2021), concluyen que las camparfas por medios virtuales
aumentan el numero de clientes y mercados, puesto que el marketing digital ayuda
hacerle frente a la competencia, como también la investigacion actual concluye que
el marketing digital afecta positivamente a la fidelizacion de los clientes. , Lima,
2021.

La investigacion realizada por Giroto y Formentini (2017) presentan como
propdsito general evaluar las paginas web de archivos publicos estatales,
nacionales y del distrito federal buscando comprobar la promocion institucional
mediante el marketing online. La investigacién de Giroto y Formentini (2017) se
realizo en Brasil, en cambio la actual se efectia en Lima, Peru. El estudio realizado
por Giroto y Formentini (2017) fue cualitativo cabe sefial que no se desarrollé
prueba de hipétesis, mientras que este estudio fue muestreado cuantitativamente,

se encuestd a 387 clientes, utilizando como prueba estadistica la regresién lineal

(sig. = 0.000; r2 = 0.496). Concluyeron Giroto y Formentini (2017) que la
incorporacion del marketing digital ayuda aumentar la adquisicion de servicios
permitiendo tener un alcance a nivel internacional, asi mismo en la presente
investigacion se obtuvo que la lealtad depende del marketing digital obtener
resultados optimos en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.
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La investigacion realizada por Carrasco (2020) presentan como objetivo
primordial es identificar herramientas del marketing digital para realizar publicidad
por medio de redes sociales o sitios web. La investigacion de Carrasco (2020) se
realizé en Bolivia, pero la actual investigacion se efectia en Lima, Pera. El estudio
realizado por Carrasco (2020) fue cualitativo por ello la investigacion no desarrollo
prueba de hipétesis, mientras que este estudio fue muestreado cuantitativamente,
se encuestd a 387 clientes, utilizando como prueba estadistica la regresion lineal

(sig. = 0.000; r2 = 0.496). Carrasco (2020) concluyd gue para realizar un buen
marketing digital primero se tiene que conocer y manejar de manera adecuada las
herramientas, se debe comenzar por establecer una estrategia de marketing online
para después proponer las herramientas que se adecuan con la finalidad cumplir
con las metas de la empresa, como resultado de este trabajo se obtuvo que la
lealtad depende del marketing digital obtener resultados 6ptimos en una empresa

gue brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Palacios (2018) llevo a cabo un estudio de investigacion cuyo propasito principal
fue establecer la coherencia marketing digital y fidelizacion de clientes en una tienda
por departamento, Santa Anita, Lima. El estudio de investigacion expuesto por
Palacios (2018) se llevo a cabo en Santa Anita, Lima (Perd), en tanto la
investigacién actual fue conducida en Lima (Peru). Palacios (2018) realiz6 una tesis
desde una perspectiva cuantitativa, desarrollando un muestreo a 200 clientes; asi
mismo también la investigacion actual establecié un enfoque cuantitativo, sin
embargo la muestra ascendié a 387 clientes. La prueba estadistica que se
desarroll6 en el estudio de Palacios (2018) fue correlacién de Pearson (sig. = 0.000;
r = 0.899), dado que la investigacion actual efectu6 como prueba estadistica la

correlacion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Por ultimo Palacios (2018) infirié que
cuando existe buenas estrategias de marketing digital aumenta la lealtad de los
clientes; asi mismo, en la investigacion actual se llegé a la conclusion que el
marketing digital influye en la fidelizacién del cliente en una empresa que brinda

seguridad privada Lima, 2021.
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Ortiz (2020) sostuvo una investigacion que tuvo como propadsito principal conocer
la magnitud del impacto de las estrategias de marketing digital en la fidelizacion de
clientes. La investigacion expuesto por Ortiz (2020) se llevé a cabo en Chimbote,
(Peru); asi mismo la investigacion actual fue realizada en Lima (Peru). Ortiz (2020)
establecio una tesis desde una perspectiva cualitativa y cuantitativa, desarrollando
un muestreo a 290 clientes; asi mismo también la investigacidén actual establecié un
enfoque cuantitativo, sin embargo la muestra ascendié a 387 clientes. También se
desarrollo la prueba estadistica en el estudio de Ortiz (2020) la cual fue mediante

tablas de frecuencias, por otro lado la investigacion actual efectué como prueba

estadistica la correlacion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Por ultimo Ortiz (2020)
concluyé que para contar con clientes frecuentes se debe emplear estrategias de
marketing online porque ayuda a crear un concepto de la marca en los; asi mismo,
en la investigacion actual se llego6 a la conclusion que el marketing digital influye en

la fidelizacion del cliente en una empresa que brinda seguridad privada Lima, 2021.

Jiménez (2020) sostuvo una investigacion que tuvo como propoésito principal
establecer el vinculo entre marketing digital y fidelizacion de los clientes. La
investigacién expuesto por Jiménez (2020) se llevdé a cabo en Ventanilla, Lima
(Peru); asi mismo la investigacion actual fue realizada en Lima (Perud). Jiménez
(2020) establecié una tesis desde una perspectiva cuantitativa, desarrollando un
muestreo a 278 clientes; asi mismo también la investigacién actual establecié un
enfoque cuantitativo, sin embargo la muestra ascendié a 387 clientes. También
Jiménez (2020) desarroll6 la prueba estadistica la cual fue correlacion de Spearman

(Rho=0.501), por otro lado la investigacion actual efectu6 como prueba estadistica

la correlacioén lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Por ultimo Jiménez (2020) concluy6
que hay una correlacion positiva moderada entre marketing digital y fidelizacion del
cliente, por lo que las campafias de marketing ayudan atraer mas clientes; asi
mismo, en la investigacion actual se llegé a la conclusion que el marketing digital
influye en la fidelizacién del cliente en una empresa que brinda seguridad privada
Lima, 2021.
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Mendoza (2019) sostuvo una investigacion que su propoésito principal fue
determinar la correlacion entre calidad del marketing digital y el nivel de fidelizacién.
La investigacion expuesto por Mendoza (2019) se llevé a cabo en Comas, Lima
(Peru); asi mismo la investigacion actual fue realizada en Lima (Peru). Mendoza
(2019) establecio una tesis desde una perspectiva cuantitativa, desarrollando un
muestreo a 75 clientes; asi mismo también la investigacion actual establecié un
enfoque cuantitativo, sin embargo la muestra ascendié a 387 clientes. También
Mendoza (2019) desarroll6 la prueba estadistica la cual fue correlacion de

Spearman (sig.=000, Rho=0.444), por otro lado la investigacion actual efectué como

prueba estadistica la correlacion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Para finalizar
Mendoza (2019) llegdé a la conclusion que si existe un nivel de marketing alto
también abra un nivel alto de fidelizacion ya que ambas variables se relacionan; asi
mismo, en la investigacion actual se llegd a la conclusion que el marketing digital
influye en la fidelizacion del cliente en una empresa que brinda seguridad privada
Lima, 2021.

Guerrero et al. (2019) sostuvo una investigacion que su propadsito principal fue
determinar la correlacion entre calidad del marketing digital y el nivel de fidelizacion.
La investigacion expuesto por Guerrero et al. (2019) se llevo a cabo en Comas, Lima
(Per0); asi mismo la investigacién actual fue realizada en Lima (Peru). Guerrero et
al. (2019)) estableci6 una tesis desde una perspectiva cuantitativa, desarrollando un
muestreo a 75 clientes; asi mismo también la investigacion actual establecié un
enfoque cuantitativo, sin embargo la muestra ascendié a 150 clientes. También
Guerrero et al. (2019) desarroll6 la prueba estadistica la cual fue correlacion de
Spearman (Rho=0. 560, sig.=000), por otro lado la investigacién actual efectu6
como prueba estadistica la correlacion lineal (sig. = 0.000; r2 = 0.496). Para finalizar
Guerrero et al. (2019) lleg6 a la conclusién que existe una correlacion moderada
entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente; asi mismo, en la investigacion
actual se llego a la conclusion que el marketing digital influye en la fidelizacion del

cliente en una empresa que brinda seguridad privada Lima, 2021.

Discusion con teoria:
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Fue estudiada la variable “marketing digital” en el marco teérico, lo que permitié
reconocer como principal teoria a Fleming (2010), teniendo como dimensiones al

“flujo”, “fidelizacion”, “feedback” y “fidelizacion”.

La investigacién actual se desarroll6 en el contexto de “una empresa que brinda
seguridad privada, Lima, 20221", determinado que las dimensiones “flujo”,
“fidelizacion”, “feedback” y “fidelizacion” ocupan un nivel alto y medio, siendo

concordante con la teoria de Fleming (2010).

Fue estudiada la variable “Fidelizacién del cliente” en el marco teérico, lo que

permiti6 reconocer como principal teoria a Hair et al. (2010), teniendo como

dimensiones al “flujo”, “fidelizacion”, “feedback” y “fidelizacion”.

La investigacion actual se desarroll6 en el contexto de “una empresa que brinda
seguridad privada, Lima, 20221”, determinado que las dimensiones “desarrollo de
programas de lealtad”, “interaccién con los clientes” y “creacion de vinculos
institucionales” ocupan un nivel alto y medio, siendo concordante con la teoria de
Hair et al. (2010).

Grafica de calor

Establece de manera interactiva entender correlaciones que existe entre cada
una de las dimensiones que conforman las variables. Siendo til para futuras

investigaciones.

De acuerdo a la Figura 10, se encontré una correlacion alta de 0.77 entre las
dimensiones “creacion de vinculos institucionales” y “Interaccion con los clientes”.
También se identific6 una alta correlacion entre “Interaccién con los clientes” y

“Feedback”.
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Figura 19.

Medias de las variables y dimensiones Grafica de calor.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con Del Cid et al. (2011), las conclusiones viene hacer el
conocimiento a profundidad del investigador sobre la investigacion realizada,
lograndose expresar con propiedad y originalidad. Puesto que se llegd a las

siguientes conclusiones:

1. El marketing digital influye significativamente en la fidelizacion del cliente en
una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021. Se llevo a cabo por
medio de la prueba estadistica regresion lineal (p = 0.000; r2 = 0.496),
plantedandose como formula de fidelizacién del cliente = 0.370+0.934

(marketing digital).

2. El marketing digital influye significativamente en el desarrollo de programas
de lealtad en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021. Se
llevo a cabo por medio de la prueba estadistica regresion lineal (p = 0.000;
r2 = 0.362), plantedndose como férmula: desarrollo de programas de lealtad
= 0.763+0.761 (marketing digital).

3. El'marketing digital influye significativamente en la interaccion con los clientes
en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 202. Se llevo a cabo
por medio de la prueba estadistica regresion lineal (p = 0.000; r2 = 0.377),
planteandose como férmula: interaccién con los clientes = 0.375+0.958

(marketing digital).

4. El marketing digital influye significativamente en la creacion de vinculos
institucionales en una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021. Se
llevo a cabo por medio de la prueba estadistica regresion lineal (p = 0.000;
r2 = 0.308), planteandose como férmula: creacién de vinculos institucionales
=-0.225+1.158 (marketing digital).
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VIl. RECOMENDACIONES

El autor Arias (2006), menciona que las recomendaciones consiste en brindar
sugerencias en base al estudio realizado, con la finalidad de mejorar las debilidades

encontradas.

1. Se sugiere al Jefe de marketing de una empresa que brinda seguridad
privada en Lima que debe realizar un analisis acerca del marketing digital con
la finalidad de realizar una planificacion de estrategias o soluciones, puesto
gue incide significativamente en la fidelizacién del cliente. Se debe volver a
realizar un analisis de mercado puede ser que con el pasar del tiempo haya
variado, evaluar si el publico objetivo sigue siendo el mismo, analizar las
campafas publicitarias si se estan brindando y si son correctas, también si la
empresa cuenta con una plataforma atractiva y si cuenta con una buena
interaccion con el publico, para que en base a los resultados obtenidos se

brinden soluciones y replanteos.

2. Se sugiere al jefe de marketing establecer estrategias de marketing digital ya
qgue influye en el desarrollo programas de lealtad, por lo que debe conocer a
fondo a los clientes, También se debe lograr establecer campafias
publicitarias efectivas, asi mismo contar con gran cantidad de visitas en las

redes sociales con la finalidad de que se conviertan en futuros clientes.

3. Se sugiere al gerente general, ser minucioso a la hora de delegar la funcién
de atencidn al cliente puesto que la interaccion con el cliente ya sea fisica o
en linea debe ser efectiva; para logarlo se debe realizar capacitaciones,
charlas motivacionales y mantener buen un ambiente laboral con la finalidad
de logar conectarse y satisfacer sus preguntas, deseos e inquietudes, dado
gue de ahi depende la experiencia positiva o negativa que se lleva el cliente,

lo que permite a la empresa contar con un marketing digital eficiente.
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4. Se sugiere al Jefe de marketing de una empresa que brinda seguridad
privada localizada en Lima establecer campafias publicitarias con la finalidad
de elevar el marketing digital, puesto que se confirm6 que influye en la
creacion de vinculos institucionales. Creacion de anuncios publicitarios
teniendo en cuenta los colores, los sonidos, imagenes, emociones entre otros
de manera que se logre posicionar la marca en la mente del cliente y que
estos anuncios se realicen en las diferentes plataformas virtuales como
Facebook, Google, YouTube e instagram, también el uso de las redes
sociales debe ser continuo ya que en esta época el comercio online es
recurrente, se debe buscar enganchar al cliente a seguir nuestra plataforma
mediante frases, videos, fotos, encuestas, concursos, promociones con la

finalidad de que el cliente se involucre con la marca.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de variables

Tabla 20.
Matriz de operacionalizacion de variables.
Definicion Dimensiones :
Variables operacional Indicador Items
Estoy satisfecho con la interaccién que
) o brinda a través de redes sociales la empresa
El marketing digital Interaccién de seguridad privada.
se define como el Flujo Valor Estoy contento con el valor agregado que
avance de las agregado brinda la empresa de seguridad privada.
comunicaciones que La empresa de seguridad privada interactGia
parte desde las Interactividad | constantemente con el cliente.
paginas web que Experiencia | De acuerdo con la experiencia vivida la
ayudana del usuario empresa brinda calidad en los servicios.
conectarsg mejor ionalidad Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de
con_el CI'?nte'f.l Funcionalida Uso la empresa de seguridad privada.
p%);?rz?tligﬁzig c?gglr’y D_i_seﬁo del La pagina web d(_e la empresa de seguridad
Marketing | ofrecerle productos S'.tlo web privada es atractiva. - - -
digital que satisfagan sus D!alogar con el | La empresa Qe seguridad privada dialoga
necesidades, por lo cliente cc.)n.flrecuenua con Usted
que se tiene que Conoc_er las Slntlo_algunq vez que_la empresa de
tener en cuenta la Feedback neces_,ldades seguridad _prlvada se interes6 por conocer
segmentacion de del cllgnte sus necesidades. . .
mercado para Atencnon. Slgnte que Ia.l,empresa dg seguridad privada
brindar un producto personalizada | brinda atencién personalizada.
o servicio que C_aptar al Se considera un cl_iente fr_ecuente de la
satisfaga la cliente empresa de seguridad privada.
necesidad del Los servicios de seguridad privada que
publico objetivo, Fidelizacion brinda la empresa satisfacen sus
(Kotler et al. 2017). Vender necesidades.
Se siente parte de la marca de la empresa de
Retener seguridad privada.
Siente que la empresa de seguridad privada
La fidelizacion del Método cuenta con una estructura de acciones para
client? viene ha|1cer estructurado | satisfacer a sus clientes.
construir vinculos de acciones
gue permitan Drtca)s?;rrggc; céee La empresa de seguridad establece
mantener una P ?ealtad Estrategias de | promociones, concursos con frecuencia.
relacion rentable y marketing
duradera con los Utiliza el servicio de seguridad privada
clientes, generando Frecuencia de | frecuentemente.
acciones que compra
Fidelizacio aporten valory que o Siente que la empresa ,de seguridad tiene
n del permitan aumentar Comunicacion | una buena comunicacion con usted.
cliente sus _nlvele_si de y directa _ _ _ _
satisfaccion, Interaccion Brindar buena | Al @dquirir el servicio de seguridad privada la
creando relaciones con los impresion impresion que usted se llevo fue positiva.
con Ic_Jts cllente_s que clientes Se siente satisfecho con la atencion
pesr[?ilglr;rm ; ig?;léar Satisfaccion | brindada.
plazo, logrando que del cliente — - -
se conviertan en Buena relacion | La empresa de segL_mdad privada se
fans - apéstoles de Creacion de | con los preocupa por sus clientes.
la marca (Alcaide et | Vinculos clientes : :
al., 2013). institucionales | Priorizar a los Slgnte que para la empresa d_e _segurldad
clientes privada los clientes son su prioridad.

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos
Estimado sefior/sefora:

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

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

Tabla 21.
Instrumento de recoleccidon de datos.

(V1) Variable Independiente: Marketing digital

(D1) Dimensién 1: Flujo
1.- Estoy satisfecho con la interaccion que brinda a través de redes sociales la empresa de
seguridad privada.
2.- Estoy contento con el valor agregado que brinda la empresa de seguridad privada.
3.- La empresa de seguridad privada interactla constantemente con el cliente.

(D2) Dimensién 2: Funcionalidad
4.- De acuerdo con la experiencia vivida la empresa brinda calidad en los servicios.
5.- Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de la empresa de seguridad privada.
6.- La pagina web de la empresa de seguridad privada es atractiva.

(D3) Dimensidn 3: Feedback
7.-. La empresa de seguridad privada dialoga con frecuencia con Usted
8.- Sinti¢ alguna vez que la empresa de seguridad privada se intereso por conocer sus
necesidades.
9. Siente que la empresa de seguridad privada brinda atencién personalizada.

(D4) Dimensién 4: Fidelizacion
10.- Se considera un cliente frecuente de la empresa de seguridad privada.
11.- Los servicios de seguridad privada que brinda la empresa satisfacen sus necesidades.
12.- Se siente parte de la marca de la empresa de seguridad privada.

(VD) Variable Dependiente: Fidelizacidn del cliente

(D1) Dimensién 1: Desarrollo de programas de lealtad
13. Siente que la empresa de seguridad privada cuenta con una estructura de acciones para
satisfacer a sus clientes.
14. La empresa de seguridad establece promociones, concursos con frecuencia.
15. Utiliza el servicio de seguridad privada frecuentemente.

(D2) Dimensién 2: Interaccidn con los clientes
16.- Siente que la empresa de seguridad tiene una buena comunicacién con usted.
17.- Al adquirir el servicio de seguridad privada la impresion que usted se llevo fue positiva.
18.- Se siente satisfecho con la atencién brindada.

(D3) Dimensién 3: Creacion de vinculos institucionales
19.- La empresa de seguridad privada se preocupa por sus clientes.
20.- Siente que para la empresa de seguridad privada los clientes son su prioridad.

Nota: Elaborado por la autora.
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Anexo 3. Matriz de consistencia.

Tabla 22.

Matriz de consistencia.

Problema
General

¢Coémo influye el marketing
digital en la fidelizacion del
cliente en una empresa que
brinda seguridad privada,
Lima, 20217?

Problemas Especificos

a. ¢,Como influye el marketing
digital en el desarrollo de
programas de lealtad en
una empresa que brinda
seguridad privada, Lima,
20217

b. ¢ Como influye el marketing
digital en la interaccién con
los clientes en una
empresa que brinda
seguridad privada, Lima,
202172

c. ¢Cémo influye el marketing
digital en la creacion de
vinculos institucionales en
una empresa que brinda
seguridad privada, Lima,
20217

Objetivos
Objetivo General

Determinar la influencia del
marketing  digital en la
fidelizacién del cliente en una
empresa que brinda seguridad
privada, Lima, 2021

Objetivos Especificos

a.Determinar la influencia del
marketing digital en el
desarrollo de programas de
lealtad en una empresa que
brinda seguridad privada,
Lima, 2021

b. Determinar la influencia del
marketing digital en la
interaccion con los clientes
en una empresa que brinda
seguridad privada, Lima,
2021.

. Determinar la influencia del
Marketing digital en la
creacion de vinculos
institucionales en una
empresa que brinda
seguridad privada, Lima,
2021.

(]

Hipotesis.
Hipotesis General

El  marketing digital influye
significativamente en la
fidelizacién del cliente en una
empresa que brinda seguridad
privada, Lima, 2021.

Hipotesis Especificas

a. El marketing digital influye
significativamente en el
desarrollo de programas de
lealtad en una empresa que
brinda seguridad privada, Lima,
2021

b. El marketing digital influye
significativamente en la
interaccion con los clientes en
una empresa que brinda
seguridad privada, Lima, 2021.

c. El marketing digital influye
significativamente en la
creacion de vinculos

institucionales en una empresa
que brinda seguridad privada,
Lima, 2021

Variables e Indicadores

Variable X= Variable Independiente:
Marketing digital.

Dimensiones:

Flujo X1
Funcionalidad X2
Feedback X3
Fidelizacion X4

Variable Y = Variable Dependiente:
Atencion al cliente

Dimensiones:

Desarrollo de programas de lealtad Y1
Interaccion con los clientes Y2
Siente que para la empresa los clientes son su
prioridad Y3

Metodologia

Enfoque de Investigacién
Cuantitativo.

Tipo de Investigacion
Aplicado.

Nivel de la Investigacion
Explicativo y descriptivo.

Disefio de la Investigacion:
No Experimental.

Poblacion,
muestreo

muestra y

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

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionario.

Fuente: elaborado por la autora.
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Anexo 4. Autorizacion de investigacion por parte de la empresa

La investigacion se llevd a cabo en una empresa de sociedad andnima cerrada, con sede
principal en distrito del Rimac, dicha empresa brinda seguridad privada a pollerias, colegios

y construcciones en Lima.

Dicha empresa se encarga de vigilar y prestar seguridad, logrando que el cliente se sienta

protegido y satisfecho con el servicio realizado.

Tiene como objetivo expandirse, brindando servicio de calidad con la finalidad de fidelizar

a los clientes.

La mision de la empresa es: brindar vigilancia convirtiéndose en tranquilidad y confianza
plena para los usuarios, minimizando cualquier amenaza o riesgo que atente en contra de la

seguridad de nuestros clientes.

Ademas también cuya mision al 2026 es consolidarse como una empresa lider en seguridad
privada, innovando y estableciendo politicas de calidad, con responsabilidad social

empresarial.

SEGURIDAD
PRIVADA
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Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO
para el proyecto “MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN UNA EMPRESA QUE BRINDA SEGURIDAD PRIVADA, LIMA, 2021”

Mi nombre es Carmen Rocio Davila Bustamante y me encuentro desarrollando una
evaluacion para conocer la influencia de marketing digital en la fidelizacion del cliente en
una empresa que brinda seguridad privada, Lima, 2021.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de los clientes de
la empresa que brinda seguridad privada en Lima, con respecto al marketing digital, asi
como sobre aquellas acciones que podrian coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos
invitando a todos los clientes de la empresa a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que conteste
este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En el mismo vamos
a preguntarle algunos datos sociodemogréficos, posteriormente preguntaremos asuntos
relacionados a la el marketing digital y su influencia en la fidelizacién del cliente.

Su participacién en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria. Es decir,
no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participaciéon en el momento
gue usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de que decida participar o
no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente sus opiniones, cualesquiera que
estas sean, no tendra ninguna repercusion negativa para usted o su puesto de trabajo o
estudio.

La informacion se reportara de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato que le
pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente en una base de
datos, y Unicamente los investigadores responsables podran tener acceso a los mismos
mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo en
participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.

iMuchas gracias por su participacion!
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Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.
CARTA DE PRESENTACION

Estimado:

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de
su conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de
Administracién, en la sede Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la
informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional
de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Marketing digital y su influencia en la
fidelizacién del cliente en empresa que brinda seguridad privada, Rimac, Lima, 2021 y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar el instrumento
en mencidn, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en las
variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente,

Davila Bustamante, Carmen Rocio
D.N.I: 73418530
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 1: Marketing digital.

En cuanto a la primera variable, el marketing digital se define como el avance de las
comunicaciones que parte desde las paginas web que ayudan a conectarse mejor con el
cliente, examinar el perfil, permitiendo crear y ofrecerle productos que satisfagan sus
necesidades, por lo que se tiene que tener en cuenta la segmentacion de mercado para brindar
un producto o servicio que satisfaga la necesidad del publico objetivo, (Kotler et al. 2017).

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Flujo

Viene hacer la interaccion en un sitio web y el valor agregado que se ofrezca al usuario, asi
mismo ofrece experiencia completa de interactividad y valor afiadido en una pagina web,
(Fleming, 2000)

Dimension 2: Funcionalidad

Es considera la préactica del cliente, también es el uso y como lo ve el usuario, por lo general
tiene relacion con el disefio del sitio web, (Fleming, 2000).

Dimension 3. Feedback

Se basa en platicar con el cliente con el objetivo de llegar a comprender y formar un vinculo
que incluya sus necesidades, que permita brindar una atencién personalizada en la plataforma
en funcion a lo investigado, (Fleming, 2000).

Dimension 3. Fidelizacion

Es captar al cliente y retenerlo para que siga siendo parte de la marca, productos o servicios,

se logra en base al contenido de valor, (Fleming, 2000).
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MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo

al item en los casilleros siguientes:

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
4 3 2 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA 5/413|2|1
1 Estoy satisfecho con la interaccion que brinda a traves de
redes sociales la empresa de seguridad privada.
> Estoy contento con el valor agregado que brinda la empresa
de seguridad privada
3 La empresa de seguridad privada interactia constantemente
con el cliente.
4 De acuerdo con la experiencia vivida la empresa brinda
calidad en los servicios.
5 Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de la empresa de
seguridad privada.
6 La pagina web de la empresa de seguridad privada es
atractiva.
7 La empresa de seguridad privada dialoga con frecuencia con
Usted
8 Sinti6 alguna vez que la empresa de seguridad privada se
intereso por conocer sus necesidades.
9 Siente que la empresa de seguridad privada brinda atencién
personalizada.
10 Se considera un cliente frecuente de la empresa de
seguridad privada.
11 Los servicios de seguridad privada que brinda la empresa
satisfacen sus necesidades.
12 Se siente parte de la marca de la empresa de seguridad

privada.

Gracias por su colaboracion
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: MARKETING
DIGITAL

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

VARIABLE . ESCALA DE
1 DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MEDICION
Interaccion 1. Estoy satisfecho con la
interaccion que brinda la
empresa a través de redes
sociales.
Flujo Valor agregado 2. Estoy contento con el valor
agregado que brinda la empresa.
Interactividad 3. La empresa interactla
constantemente con el cliente. _
Experiencia del 4. De acuerdo con la experiencia ge ;C;?;imente
usuario vivida la empresa brinda calidad 4 = De acuerdo
en los servicios. 3 = Nide
Funcionalidad Uso 5. Utiliza con frecuencia la acuerdo, ni en
plataforma virtual de la empresa. desacuerdo
Disefio del sitio web | 6. La pagina web de la empresa 2 = En
Marketing es atractiva. desacuerdo
digital 1 = Totalmente

Dialogar con el

7. La empresa con frecuencia

cliente dialoga con usted
Conocer las 8. Sintio alguna vez que la
Feedback: necesidades del empresa se interesd por conocer
cliente sus necesidades.
Atencién 9. Siente que la empresa brinda
personalizada atencion personalizada.
Captar al cliente 10. Se considera un cliente
frecuente de la empresa.
Vender 11. Los servicios que brinda la
Fidelizacion empresa satisfacen sus
necesidades.
Retener 12. Se siente parte de la marca de

la empresa.

en desacuerdo
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

B Pertinencia . . )
N.° DIMENSIONES / Items . Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No
1 Estoy satisfecho con la interaccion que brinda a través de redes sociales la empresa
de seguridad privada.
2 | Estoy contento con el valor agregado que brinda la empresa de seguridad privada.
3 | La empresa de seguridad privada interactia constantemente con el cliente.
DIMENSION 2: Funcionalidad Si | No | Si No | Si No
4 | De acuerdo con la experiencia vivida la empresa brinda calidad en los servicios.
5 | Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de la empresa de seguridad privada.
6 | La pagina web de la empresa de seguridad privada es atractiva.
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No
7 | La empresa de seguridad privada dialoga con frecuencia con Usted
8 | Sinti6 alguna vez que la empresa de seguridad privada se interesé por conocer sus
necesidades.
9 | Siente que la empresa de seguridad privada brinda atencion personalizada.
DIMENSION 4: Fidelizacién Si No Si No Si No
10 | Se considera un cliente frecuente de la empresa de seguridad privada.
1 Los servicios de seguridad privada que brinda la empresa satisfacen sus
necesidades.
12 | Se siente parte de la marca de la empresa de seguridad privada.




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. de 2021
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo €
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para me



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Se define la satisfaccion del cliente como una experiencia de placer o decepcidn que tiene
como causa la comparacion de las caracteristicas del bien consumido con las expectativas de
beneficios previos. El cliente queda insatisfecho cuando los resultados son inferiores. El
cliente queda satisfecho si los resultados se encuentran a la altura. El cliente estara muy
satisfecho cuando se superaron sus expectativas. (Kotler y keller, 2012)

Dimensiones de las variables:

Dimensién 1: Desarrollo de programas de lealtad

Viene hacer el soporte 16gico de un sistema informatico, tiene como finalidad mejorar la
realizacion de tareas especificas relacionadas con las diferentes actividades de marketing.
Dimensidn 2: Interaccion con los clientes

Se considera la comunicacién directa entre el consumidor y la empresa en los diferentes
canales de atencion al cliente.

Dimension 3: Creacion de vinculos institucionales

Es la interaccion que mantiene una empresa con sus publicos que sirve para trazar planes de

accion que orienten a la relacion que la empresa desea mantener con sus publicos.
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MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera

valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
5 4 3 1
VALORACION
ITEM PREGUNTA 5/4|3|2|1
Siente que la empresa de seguridad privada cuenta con una estructura de
1 acciones para satisfacer a sus clientes.
La empresa de seguridad establece promociones, concursos con
2 frecuencia.
3 Utiliza el servicio de seguridad privada frecuentemente.
Siente que la empresa de seguridad tiene una buena comunicacion con
4 usted.
Al adquirir el servicio de seguridad privada la impresién que usted se llevo
° fue positiva.
5 Se siente satisfecho con la atencién brindada.
7 La empresa de seguridad privada se preocupa por sus clientes.
Siente que para la empresa de seguridad privada los clientes son su
8 prioridad.
Siente que la empresa de seguridad privada cuenta con una estructura de
9 acciones para satisfacer a sus clientes.

Gracias por su colaboracion
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2:

SATISFACCION DEL CLIENTE

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

ESCALA
VARIABLE .
) DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS DE
MEDICION
Método 1.- Siente que la empresa de seguridad
estructurado de | privada cuenta con una estructura de
acciones acciones para satisfacer a sus clientes.
Desarrollo de
programas de Estrategiasde |2.- La empresa de seguridad establece
lealtad marketing promociones, concursos con frecuencia. |° =
- — — - Totalmente
Frecuenciade |3.- Utiliza el servicio de seguridad
de acuerdo
compra privada frecuentemente. 4 = De
Comunicacion | 4.- Siente que la empresa de seguridad | @cuerdo
. . L 3 = Nide
directa tiene una buena comunicacion con usted. acuerdo. ni
F(;dlelllz.amon 5.- Al adquirir el servicio de seguridad | en
el cliente i
Interaccion con | grindar buena | privada la impresion que usted se llevo | desacuerdo
los clientes ) » ; i 2 = En
impresion Ue positiva.
P P desacuerdo
Satisfaccion del | 6.- Se siente satisfecho con la atencién |1 =
cliente brindada. Totalmente
Buena relacién | 7.- La empresa de seguridad privada se en
desacuerdo
. con los clientes | preocupa por sus clientes.
Creacion de P pap
vinculos 8.- Siente que para la empresa de

institucionales

Priorizar a los

clientes

seguridad privada los clientes son su

prioridad.

85



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL

CLIENTE

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia? | Claridad?® Sugerencias

DIMENSION 1: Desarrollo de programas de lealtad Si No Si No | Si | No
1 Siente que la empresa de seguridad privada cuenta con una

estructura de acciones para satisfacer a sus clientes.

La empresa de seguridad establece promociones, concursos
2 con frecuencia.
3 Utiliza el servicio de seguridad privada frecuentemente.

DIMENSION 2: Interaccion con los clientes Si No Si No | Si | No
4 Siente que la empresa de seguridad tiene una buena

comunicacion con usted.

Al adquirir el servicio de seguridad privada la impresién que
> usted se llevo fue positiva.
6 Se siente satisfecho con la atencién brindada.

DIMENSION 3: Creacion de vinculos institucionales Si No Si No | Si | No
; La empresa de seguridad privada se preocupa por sus

clientes.

Siente que para la empresa de seguridad privada los clientes
8 son su prioridad.
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.
DNI: coriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinniennnns

Especialidad del validador: ...... ccccciiiiieiiiiiiiiiiieiiiiiniiiiiisitoiessicsistccsessscsssssssssssscssnsssssnnes

2021

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del

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

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

medir la dimension
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Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 23.
Instrumento de recoleccion de datos.
Numero Experto Opinidén de aplicabilidad
1 Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable
2 Dr. José Jorge Rodriguez Figueroa Aplicable
3 MBA. Leandro Alonso Vallejos More Aplicable

Nota: Elaborado por la autora.

De acuerdo a la Tabla 23, se realiz6 la revision de los documentos e instrumento de

recoleccion de datos por un grupo de 3 expertos, los cuales poseen un grado de

Doctor y Master in Business Administration se puede determinar que aprobaron la

aplicabilidad para poder utilizar el instrumento el cual sirvido para recopilar daros

deseado de una empresa que brinda seguridad privada en Lima.

Experto: Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

NS DIMENSIONES / {tems | Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Desarrolle de programas de lealtad Si No Si No Si No
Siente que la empresa cuenta con una estructura de acciones para satisfacer X X X
| a sus clientes. | | ]
2 | Laempresa establece promociones, concursos con frecuencia. L X X X |
3 | Utiliza el servicio frecuentemente de la empresa. X X X
| | DIMENSION 2: Interaccion con lus clientes Si No Si No Si No
| 4 | Siente que la empresa iene una buena comunicacion con usted X X X
5 | Al adgquirir un servicio la impresiin que usted se llevo fue positiva, X X X
6 | Se siente satisfecho con la atencién brindada. X X X
DIMENSION 3: Creacién de vinculos institucionales Si | No | Si | No | S§i | No
7 | Laempresa se¢ preocupa por sus clientes, X X X
8 | Siente que para la empresa los clientes son su prioridad. | X X X |
| Siente que la empresa cuenta con una estructura de acciones para satisfacer
a sus clientes X X X
a sus clientes,
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Noaplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya
DNI: 44326351
Especialidad del validador: Ciencias Empresariales

'Partinencia: El item comesponde al concepto tednco formulado.

Relevancia: El item es apropiado para rep al comp 0 i ifica del construclo
Claridad: Se entiende sin dificultad alquna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuand los ftems planteados son suficientes para medir la dimension

Victor Hugo Férndndez Bedoya

13 de noviembre del 2021
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

N.° DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia* Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si | No | Si | No | Si | No
1 Estoy satisfecho con la interaccién que brinda la empresa a través de X X X
redes sociales.
2 | Estoy contento con el valor agregado que brinda la empresa. X X X
3 | La empresa interactia cc con el cliente. X X X
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si No Si No
4 | De :fcgerdo con la experiencia vivida la empresa brinda calidad en los X X X
Servicios.
5 | Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de la empresa. X X X
6 | La pdgina web de la empresa es atractiva. X X X
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No
7 | Laempresa con frecuencia dialoga con usted. X X X
8 | Sinti6 alguna vez que la empresa se interesé por conocer sus X X X
necesidades.
9 | Siente que la empresa brinda atencién personalizada. X X X
DIMENSION 4:
10 | Se considera un cliente frecuente de la empresa. X X X
11 | Los servicios que brinda la empresa satisfacen sus necesidades. X X X
12| Se siente parte de la marca de la empresa X X X X | Poco claro
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya
DNI: 44326351
Especialidad del validador: Ciencias Empresariales

1Pertinencia: El item D al pto tedrico f
Rell ia: El item es apropiado para rep al comp o dimension especifica del )
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son sufici para medir la di

/

Victor Hugo Férnandez Bedoya

Dactor en Administracion
Maestro en Chstos y Presupuestos

n

Aslicsss &

‘en Negocios
fvesgsdsr fest - Connes -t Fdénoviembre del 2021
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Experto: Dr. Joseé Jorge

Rodriguez

Figueroa.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE 1: MARKETING DIGITAL

X
Ne DIMENSTONES | ftems PertDencit |p poncis® | Claridad® Superemcias
DIMENEION 1: Flujo Ho| Ne | @ | Ne | H .0
1 EEHoy EAlETECh0 Con 1= INEraceiun qUE DINGE @ Taves O [E026 5OalEs |3 empresd 0e sequidad
privada ® ® ®
7| EE0y CONMEmin con e valor agreqada qUE brnda @ empresa 08 s2Qunidad privana. x T x
T | L5 empresa de Gequitad privada MIATSCiia ConGnEmEnE Con el CIEnE. x T x
DIMEN SION I. Funclonaldad G | No | 8 | No | & Ko
d | D= Scuendn con |2 EXpenentia vivida 1@ empreea brnda caldad en 1o Gerlis. x T x
5| UMIZa con MEcUEncE 13 plEianarma nlal 08 @ EmpIesa 08 e2quriad privana. x T x
B | L= pagina web 02 [3 empresa de sequiad privada 25 areciha. x x x
DIMEM SION 3. Faedback 8 | No | % | Na | B .
| 5 empreEa O Eequnoad privada Oaiga Gon TECUEnta can Usied x T x
T [ NG aIguna Ve qUE |3 EMprEsa 08 e2UriIad privana Ge INEEresd por CONGCer UB NECEEIIa0Es. x T x
W | SIENDE QUE 13 EMpreed 08 s2quriiag privana DNnoa ZIencien PEreonalzans. x T x
DIMEMSION 4: Fidelizacidn L] Ne | B Na L .0
T0 | € ConsIgera un GREmE WECUEME O 13 EMpresa 08 seguriad privana. x T x
11 | Lo 6enicios 0 gegundad privada que Drnda @ empresa Eallslacen 6Us Necesidades. x x x
T7 | e GIEMiE panE O¢ |3 marn O |3 empresa 08 seundad privana. x T x
Ohbzervaciones (precizar =i hay sficiencia): Ninguna|
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [3] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos ¥ nombres del juez validador, Dr. Rodriguez Figuerca José Jorge.
DNI: 10729442
Especialidad del validador: mvestizador RENACYT
Pertinancia: £ item cormesponda |l ConcEs lR0Mce formulado.
Ralgvancia: £l item &5 apiopiads pars rapresentar &l Compenenta o dimension espaciica del constucty 24 de noviembre de 2021

Ciaridad; Se entiends sn dificuliad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto v direco

Mofa: Suficiencia, 52 dice sudciencia cusndo 08 items plantesdos son suficentes para medr 13 dimenson

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE I: SATISFACCION DEL CLIENTE

L TIMENSIONES 1 tems Perfinencia’ | Relevancia® | Clandad Sugerencias

THWENSION 1: Desarrollo de programas de lealtad kil o 5 | o | & | Ho

1 Siente que [a empresa d= segunidad privada cuenta con una estruciura v ¥ ¥
de acciones para safisfacer a sus clizntas.

2 Lz empre=3 de seguridad estsblece promociones, concurses con ¥ X X
frecusncia.

4 | Utiliza el servicio d= segunidad privada frecusniemente. ¥ ¥
DIMENETON T Interaccian con fos client2s Si No 5 | No | & | Ho

4 Siente que I3 empresa de seguridad tiene una buena comunizacion ¥ ¥ X
caon usted.

5 Al adquirir el senvicio de s=guridad privada [a impresion que usted se ¥ ¥ ¥
llew fue positiva.

g | == siente salisfecho con 3 stencion brindada. ¥ X ¥
DINENSION 3 Creacion de vinculos insbiucionales Eil o 5 | Bo | & | Ho

T s empresa de seguridad privada s2 preocupa por sus clizntes, X X X

8 Siente que para [a empresa de sequidad privada Tos chientes son su P X X
prioridad.

Obszervaciones (precizar 31 hay suficiencia): Ninguna

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [3.] Aplicable dezpués de corrvegir [ ] No aplicable [ ]
Apellides y nombres del juez validador, Dr. Rodriguez Figuerca José Jorge.

DNI: 10729462

Especialidad del validador: investigador RENACYT

‘Partinencia: £ item cortesponds al cancegia teonico formulado, 24 de noviembre de 2021
Ralgvancia: £ item &z aprmpiade pars rapresentar &l camponenta o dimensian aspacéica gel
ConElct

Ciaridad: S entiendz sin aficutiad 3lguna el enunciado del item, &5 conciso, sxscho y direcho

Moda: Suficencia, 52 dice suficiencia cuando los items plantesaos son suficenias pars medr 1
dmersion

Firma del Experto Informante.



Experto: MBA. Leandro Alonso Vallejos More

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

N* DIMENSTONES / ftews Pertinencis’' | Redevancia’ | Claridad’ Sugerencins
DIMENSION 1: Fisjo o N | m [ o | s [ me
‘ Esnoy satisfocho oon In indersccion qoo beinda la empeesa 3 trnvds de 7
redes wocinbes / 4
2 Fatory comtnin com el vbor Mq-hmh Is anpresa. J / /
3 | laveprea @ S con el clieme. 7 7 74
DIMENSION 21 Funclonalidad S | No | Si | No | Si | Ne .
4 | Do noverdo con s experiencia vivida b ampresa beinda calidad on ke / =ls=— =
§ | Uriliem con Trecamencia bs plataforma viehial de b cmpress. 7 7 /
& |14 pagien web de 1a cmpres o oermctiva, / / 7/
DIMENSION §; Feedback Si | No | Si | Ne | S | Ne -
T | La empresa con frecuencia dialogn con ussed. yal 7 7 5
® | Observd algans ver que fa cmpessa s MICSs) poe CoN00H 66 7 P P
neceshdades
9 | La cmpresa brinda alence Jaraid o 7 7 =
DIMENSION ¢ )
10 | Soconsders un cliente Trecoente de lnempees, 7 7 7 .
11 | Los servicios que brinda I emg islivcen sus idinch A s 7
12 | Considen ser parte de In merca de In empeess / /S /
bservaciones (precisar si hay i ia):
de il d A l‘/\] Aplicable después de corregir | | No aplicable | |
Ilidos y es del juez : Cardenas Abrah
NI: 07424958
P d del : Dr. En A acién
£l item al teérico 11 de abril del 2022
El item es para al o dit del
nstructo
Se i sin alguna el i del item, es conciso, exacto y directo

ota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
mension

o 4
Firma | Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Desarrollo de programas de lealtad Si No Si No Si No
La empresa cuenta con una estructura de acciones para satisfacer a sus /
clientes. 2
s s/
T —_— #
. - / o s
Utiliza el servicio fi de fa emp
DIMENSION 2: 1 ion con los cli Si No Si No Si | Neo
La empresa tiene una buena comunicacion con usted S e A
\ / -
Al adquirir un servicio la impresion que usted se llevo fue positiva. / o
. B b / /
Es una buena experiencia de pra con la bri
DIMENSION 3: C ion de vinculos institucional Si No Si No Si No
La emp se p pa por sus cli 7 P
Considera que para la empresa los cli son su prioridad / s o
La empresa cuenta con una de i para satisfi a sus o / /
clientes.
bservaciones (pr i si hay fick ia):
piniéon de aplicabilidad: Aplicable m Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

pellidos y nombres del juez validador: Cardenas Saavedra Abraham

NI: 07424958

ialidad del validador: Dr. En Administraciéon

'erti ia: El item al

relevancia: El item es api para repi al o dil del

mstructo

tlaridad: Se i sin di el i del item, es conciso, exacto y directo

ota: se dice i i los items t son para medir la
mension

N

11 de abril del 2

7

Firma 1 Experto Informante.
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Anexo 8. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por

variable y dimensiones.

Na@ de jueces: 3

V. DE AIKEN TOTAL 0.99

Tabla 24.
Coeficiente Alfa de Cronbach General, por variable y dimensiones.
PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD
item Jueces Jueces Jueces GVEQIEKS EL
Jl J2|J3|S| V.AIKEN Jl J2|J3|S| V.AIKEN Jl J2|J3|S | V.AIKEN
1 1 1113 1 1 1|13 1 1 1113 1 1.00
2 1 1(1|3 1 1 1(1(3 1 1 1113 1 1.00
3 1 1|1](3 1 1 1|13 1 1 1113 1 1.00
4 1 1113 1 1 1|13 1 1 1(11]3 1 1.00
5 1 1(1|3 1 1 1(1(3 1 1 111]3 1 1.00
6 1 1|1](3 1 1 1|13 1 1 1113 1 1.00
7 1 1(1|3 1 1 1(1(3 1 1 1113 1 1.00
8 1 1|1](3 1 1 1|13 1 1 1113 1 1.00
9 1 1(1|3 1 1 1(1(3 1 1 1113 1 1.00
10 1 1(1|3 1 1 1(1(3 1 1 111]3 1 1.00
11 1 1113 1 1 1|13 1 1 111]3 1 1.00
12 1 1(1|3 1 1 111(3 1 0 1|12 0666667 0.89
13 1 1113 1 1 1|13 1 1 111]3 1 1.00
14 1 1(1|3 1 1 1(1(3 1 1 1113 1 1.00
15 1 1113 1 1 111 (3 1 1 1(11]3 1 1.00
16 1 1113 1 1 111 (3 1 1 1(11]3 1 1.00
17 1 1(1|3 1 1 1(1(3 1 1 111]3 1 1.00
18 1 1113 1 1 111 (3 1 1 1(11]3 1 1.00
19 1 1(1|3 1 1 1(1(3 1 1 1113 1 1.00
20 1 1113 1 1 111 (3 1 1 1(11]3 1 1.00

Nota: elaborado por la autora.

Validez: V de Aiken

La validez fue obtenida de cada item mediante la
aplicacién del Coeficiente V de Airen, utilizando la
siguiente formula:

V= S .
{n(c-1))

siendo:

S = la sumatoria de si

si = valor asignado porel juez i

n = ndmero de jueces

¢ = nlimero de valores de la escala de valoracidn (2, e
este caso)
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Anexo 9. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.
Regla de valoracién

Valor minimo = 0.00

Valor maximo = 1.00

Valor obtenido = 0.99

Decision

El instrumento es valido, siendo un instrumento casi perfecto.
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Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por
variable y dimensiones.

Tabla 25.
Alfa de Cronbach general.

Alfa de Cronbach N de elementos

0.833 20

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Tabla 26.
Alfa de Cronbach por variable.
Alfa de N de
Variable
Cronbach elementos
(V1) Variable independiente: Marketing digital 0.687 12
(V2) Variable dependiente: Fidelizacion del cliente 0.761 8

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Tabla 27.
Alfa de Cronbach por dimension.
Variable Alfa de N de
Cronbach elementos

(D1) Dimension 1: Flujo. .365 3
(D2) Dimensidn 2: Funcionalidad. 296 3
(D3) Dimension 3: Feedback 254 3
(D4) Dimension 4: Fidelizacidn .523 3
(D5) Dimensidn 5: Desarrollos de programa de lealtad .140 3
(D6) Dimensidn 6: Interaccidn con clientes .525 3
(D7) Dimensidn 7: Interaccidn con clientes .816 2

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.
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Anexo 11. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Tabla 28.
Coeficiente de dos mitades de Guttman.
Parte 1 Valor 0.606
N de elementos 108
Alfa de Cronbach Parte 2 Valor 0.791
N de elementos 10°
N total de elementos 20
Correlacion entre 0.706
formularios
Coeficiente de Spearman- Longitud igual 0.828
Brown Longitud desigual 0.828
Coeficiente de dos mitades 0.813

de Guttman

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.
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Anexo 12. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general

si se elimina algun elemento.

Tabla 29.
Coeficiente de alfa de Cronbach si se elimina algun elemento.
Media de Varianza de Alfa de
escala si . Correlacion  Cronbach
escala si el ;
: el total de siel
Items elemento se
elemento ha elementos  elemento
se ha S corregida se ha
. suprimido L
suprimido suprimido
1.- Estoy satisfecho con la interaccion que brinda a
través de redes sociales la empresa de seguridad 64.59 92.362 0.192 0.836
privada
2.- Estoy contento.con el.valor agregado que brinda la 64.56 91688 0238 0.834
empresa de seguridad privada
3.- La empresa de segun@ad privada interactia 64.56 91.097 0268 0.832
constantemente con el cliente
4'? De acgerdo con la exp.e.rlenua vivida la empresa 64.03 87.794 0.499 0.822
brinda calidad en los servicios
5.- Utiliza con frecgenma .Ia plataforma virtual de la 64.31 89 660 0.360 0828
empresa de seguridad privada
6- La pagma web de la empresa de seguridad privada 64.63 92 647 0.204 0835
es atractiva
7.- La empresa de seguridad privada dialoga con 64.19 89 260 0.402 0.826
frecuencia con Usted
8'? Sintio a_lguna \{ez gue la empresa de sggurldad 64.13 88.904 0.420 0.825
privada se interesé por conocer sus necesidades
9.- S{gnte que la gmpresa de seguridad privada brinda 64.61 89.420 0.360 0.828
atencion personalizada
10.- i i
0.- Se c.on5|de_ra un cliente frecuente de la empresa 64.14 88.419 0.454 0.824
de seguridad privada
11.- Los servicios de seguridad privada que brinda la
. . 63.99 87.396 0.499 0.822
empresa satisfacen sus necesidades.
12.- se 5|en_te parte de la marca de la empresa de 64.23 88.433 0.424 0825
seguridad privada
13.- Siente que la empresa de seguridad privada
cuenta con una estructura de acciones para satisfacer 64.23 88.148 0.444 0.824
a sus clientes
14.- La.empresa de seguridad establgce 64.71 93.539 0148 0.838
promociones, concursos con frecuencia
15.- Utiliza el servicio de seguridad privada 64.15 88.178 0473 0823
frecuentemente
16.- Siente qge Ia.l,empresa de seguridad tiene una 64.12 90.953 0.300 0831
buena comunicacion con usted
.17.- Al .alldqumr el servicio de segurldfi.d privada la 64.09 85.060 0.586 0817
impresion que usted se llevo fue positiva
18.- Se siente satisfecho con la atencién brindada 64.09 84.184 0.621 0.815
19.- La empresa de seguridad privada se preocupa 64.02 83.613 0671 0813
por sus clientes
20.- Siente que para la empresa de seguridad privada
los clientes son su prioridad 64.04 84.045 0.602 0.816

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.
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Anexo 13. Célculo de la muestra

Considerando el universo infinito

Formula de calculo

Z*xpx*q
n=-———m—
e2
Z = nivel de confianza (correspondiente con tabla de valores de Z) Walores de confianza tabla 2
_ 3 _ _ 95% 1.96
p = Porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado a0 165
q = Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p N 1.7
Nota: cuando no hay indicacién de la poblacién que posee o no el 2% 1.76
atributo, se asume 50% para p y 50% para q 3% 1.81
4% 1.83

e = Error de estimacion méaximo aceptado

n = Tamano de la muestra

_ 1.962% % 50% * 50%
n= 592

n = 384.16



Anexo 14. Base de datos

Figura 20.

Base de datos

Fidelizacion del cliente

Dimension 3:

Dimension 2:
Interaccién con

Dimension 1:
Desarrollos de

programa de lealtad

vinculos
institucionales

Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo 12.- Se13.- Sii14.- La15.- Uti16.- Sit17.- Al i18.- Se19.- La €20.- Sier

Dimension 3: Dimension 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacion

Dimension 2:

Dimensioén 1: Flujo

clientes

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27
28
29
30
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Dimension 2:
Interaccién con
clientes

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Dimension 2:
Interaccién con
clientes

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
7
78
79
80
81

82

83
84
85

86
87
88
89
90
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Fidelizacién del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sic17.- Al i18.- Se19.- La €20.- Sier

Dimension 2:
Interaccién con
clientes

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacion

Dimensién 2:

Dimension 1: Flujo

91

92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103

104
105
106
107
108
109
110
111
112
113

114
115
116
117
118
119
120
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Dimension 2:
Interaccién con
clientes

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Interaccién con

Dimension 2:

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

clientes

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Interaccién con

Dimension 2:

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

clientes

181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201

202
203
204
205

206
207
208
209
210
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Interaccién con

Dimension 2:

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

clientes

211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Interaccién con

Dimension 2:

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

clientes

241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Interaccién con

Dimension 2:

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

clientes

271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Interaccién con

Dimension 2:

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

clientes

301

302
303
304
305
306
307

308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
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Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utiliz6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Interaccién con

Dimension 2:

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacién

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

clientes

331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360

111



Fidelizaciéon del cliente

vinculos
institucionales

Dimension 3
Creacion de
Sujeto 1.- Estc2.- Estc3.- Lae4.- 4 co5.- Utili:6- La pé 7.- La¢8.- Sini9.- Siel10.- Se 11.- Lo 12.- Se13.- Sit14.- La15.- Ut 16.- Sit17.- Al i18.- Se€19.- La €20.- Sier

Interaccién con

Dimension 2:

Dimension 1:
Desarrollos de
programa de lealtad

Dimension 3: Dimensioén 4:
Funcionalidad Feedback Fidelizacion

Dimension 2:

Dimension 1: Flujo

clientes

361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386

387
Nota: Elaborado por la autora.

112



Anexo 15. Resultados descriptivos por item

Tabla 30.
Resultado descriptivo item 1.

: . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 12 3.1 3.1 3.1
En desacuerdo 151 39.0 39.0 42.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 12.4 12.4 54.5
De acuerdo 152 39.3 39.3 93.8
Totalmente de acuerdo 24 6.2 6.2 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 30, para el item 1 “Estoy satisfecho con la interaccién que
brinda a través de redes sociales la empresa de seguridad privada”, se determiné
gue se encuentran totalmente en desacuerdo el 3.1% de los encuestados (12
casos), en desacuerdo 39.0% (151 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 12.4%
(48 casos), de acuerdo 39.3% (152 casos) y totalmente de acuerdo 6.2% (24 casos).

Tabla 31.
Resultado descriptivo item 2.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 160 41.3 41.3 41.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 11.9 11.9 53.7
De acuerdo 156 40.3 40.3 94.1
Totalmente de acuerdo 23 5.9 5.9 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 31, para el item 2 “Estoy contento con el valor agregado que
brinda la empresa de seguridad privada”, se determin0 que se encuentran
totalmente en desacuerdo el 0.5% de los encuestados (02 casos), en desacuerdo
41.3% (160 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 11.9% (46 casos), de acuerdo

40.3% (156 casos) y totalmente de acuerdo 5.9% (23 casos).
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Tabla 32.
Resultado descriptivo item 3.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 162 41.9 41.9 42.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 10.6 10.6 53.0
De acuerdo 160 41.3 41.3 94.3
Totalmente de acuerdo 22 5.7 5.7 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 32, para el item 3 “La empresa de seguridad privada
interactia constantemente con el cliente”, se determind que se encuentran
totalmente en desacuerdo el 0.5% de los encuestados (02 casos), en desacuerdo
41.9% (162 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 10.6% (41 casos), de acuerdo
41.3% (160 casos) y totalmente de acuerdo 5.7% (22 casos).

Tabla 33.
Resultado descriptivo item 4.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 69 17.8 17.8 18.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 13.7 13.7 32.0
De acuerdo 213 55.0 55.0 87.1
Totalmente de acuerdo 50 12.9 12.9 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 33, para el item 4 “De acuerdo con la experiencia vivida la
empresa brinda calidad en los servicios”, se determind que se encuentran
totalmente en desacuerdo el 0.5% de los encuestados (02 casos), en desacuerdo
17.8% (69 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 13.7% (53 casos), de acuerdo
55.0% (213 casos) y totalmente de acuerdo 12.9% (50 casos).

Tabla 34.
Resultado descriptivo item 5.
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 4 1.0 1.0 1.0
En desacuerdo 111 28.7 28.7 29.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 11.9 11.9 41.6
De acuerdo 200 51.7 51.7 93.3
Totalmente de acuerdo 26 6.7 6.7 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 34, para el item 5 “Utiliza con frecuencia la plataforma virtual
de la empresa de seguridad privada”, se determind que se encuentran totalmente
en desacuerdo el 1.0% de los encuestados (04 casos), en desacuerdo 28.7% (111
casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 11.9% (46 casos), de acuerdo 51.7% (200
casos) y totalmente de acuerdo 6.7% (26 casos).

Tabla 35.
Resultado descriptivo item 6.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 3 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 161 41.6 41.6 42.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60 15.5 15.5 57.9
De acuerdo 151 39.0 39.0 96.9
Totalmente de acuerdo 12 3.1 3.1 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 35, para el item 6 “La pagina web de la empresa es
atractiva”, se determind que se encuentran totalmente en desacuerdo el 0.8% de
los encuestados (03 casos), en desacuerdo 41.6% (161 casos), ni de acuerdo ni en
desacuerdo 15.5% (60 casos), de acuerdo 39.0% (151 casos) y totalmente de
acuerdo 03.1% (12 casos).

Tabla 36.
Resultado descriptivo item 7.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 96 24.8 24.8 25.3
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 10.1 10.1 354

De acuerdo 222 57.4 57.4 92.8
Totalmente de acuerdo 28 7.2 7.2 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 36, para el item 7 “La empresa de seguridad privada dialoga
con frecuencia con Usted”, se determind que se encuentran totalmente en
desacuerdo el 0.5% de los encuestados (02 casos), en desacuerdo 24.8% (96
casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 10.1% (39 casos), de acuerdo 57.4% (222
casos) y totalmente de acuerdo 07.2% (28 casos).

Tabla 37.
Resultado descriptivo item 8.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 84 21.7 21.7 22.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 12.9 12.9 35.1
De acuerdo 210 54.3 54.3 89.4
Totalmente de acuerdo 41 10.6 10.6 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 37, para el item 8 “Sinti6 alguna vez que la empresa de
seguridad privada se interes6 por conocer sus necesidades”, se determind que se
encuentran totalmente en desacuerdo el 0.5% de los encuestados (02 casos), en
desacuerdo 21.7% (84 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 12.9% (50 casos),
de acuerdo 54.3% (210 casos) y totalmente de acuerdo 10.6% (41 casos).

Tabla 38.
Resultado descriptivo item 9.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerdo 5 1.3 1.3 1.3
En desacuerdo 160 41.3 41.3 42.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 14.5 14.5 57.1
De acuerdo 145 37.5 37.5 94.6
Totalmente de acuerdo 21 5.4 5.4 100.0
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Total 387 100.0 100.0
Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 38, para el item 9 “Siente que la empresa de seguridad
privada brinda atencion personalizada”, se determiné que se encuentran totalmente
en desacuerdo el 01.3% de los encuestados (05 casos), en desacuerdo 41.3% (160
casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 14.5% (56 casos), de acuerdo 37.5% (145
casos) y totalmente de acuerdo 05.4% (21 casos).

Tabla 39.
Resultado descriptivo item 10.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 96 24.8 24.8 24.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 7.5 7.5 32.3
De acuerdo 231 59.7 59.7 92.0
Totalmente de acuerdo 31 8.0 8.0 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 39, para el item 9 “Se considera un cliente frecuente de la
empresa de seguridad privada”, se determiné que ninguna persona se encuentran
totalmente en desacuerdo, también se mostraron en desacuerdo el 24.8% (96
casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 7.5% (29 casos), de acuerdo 59.7% (231
casos) y totalmente de acuerdo 08.0% (31 casos).

Tabla 40.
Resultado descriptivo item 11.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
| valido acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 3 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 70 18.1 18.1 18.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 11.4 11.4 30.2
De acuerdo 208 53.7 53.7 84.0
Totalmente de acuerdo 62 16.0 16.0 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

117



Conforme a la Tabla 40, para el item 11 “Los servicios de seguridad privada que
brinda la empresa satisfacen sus necesidades”, se determind que se encuentran
totalmente en desacuerdo el 0.8% de los encuestados (03 casos), en desacuerdo
18.1% (70 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 11.4% (44 casos), de acuerdo
53.7% (208 casos) y totalmente de acuerdo 16.0% (62 casos).

Tabla 41.
Resultado descriptivo item 12.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
En desacuerdo 110 28.4 28.4 28.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 9.3 9.3 38.0
De acuerdo 205 53.0 53.0 91.0
Totalmente de acuerdo 35 9.0 9.0 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 41, para el item 12 “Se siente parte de la marca de la
empresa de seguridad privada”, se determind que se encuentran totalmente en
desacuerdo el 0.3% de los encuestados (01 casos), en desacuerdo 28.4% (110
casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 9.3% (36 casos), de acuerdo 53.0% (205
casos) y totalmente de acuerdo 9.0% (35 casos).

Tabla 42.
Resultado descriptivo item 13.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 102 26.4 26.4 26.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 51 13.2 13.2 40.1
De acuerdo 195 50.4 50.4 90.4
Totalmente de acuerdo 37 9.6 9.6 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 42, para el item 13 “Siente que la empresa de seguridad
privada cuenta con una estructura de acciones para satisfacer a sus clientes”, se

determind que se encuentran totalmente en desacuerdo el 0.5% de los encuestados
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(02 casos), en desacuerdo 26.4% (102 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo
13.2% (51 casos), de acuerdo 50.4% (195 casos) y totalmente de acuerdo 9.6% (37

casos).

Tabla 43.
Resultado descriptivo item 14.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 3 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 185 47.8 47.8 48.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 11.6 11.6 60.2
De acuerdo 138 35.7 35.7 95.9
Totalmente de acuerdo 16 4.1 4.1 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 43, para el item 14 “La empresa de seguridad establece
promociones, concursos con frecuencia”, se determind que se encuentran
totalmente en desacuerdo el 0.8% de los encuestados (03 casos), en desacuerdo
47.8% (185 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 11.6% (45 casos), de acuerdo
35.7% (138 casos) y totalmente de acuerdo 4.1% (16 casos).

Tabla 44.
Resultado descriptivo item 15.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0
En desacuerdo 94 24.3 24.3 24.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 8.5 8.5 32.8
De acuerdo 230 59.4 59.4 92.2
Totalmente de acuerdo 30 7.8 7.8 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 44, para el item 15 “Utiliza el servicio de seguridad privada
frecuentemente”, se determind que ningun cliente se encuentran totalmente en
desacuerdo de los encuestados, en desacuerdo 24.3% (94 casos), ni de acuerdo ni
en desacuerdo 8.5% (33 casos), de acuerdo 59.4% (230 casos) y totalmente de

acuerdo 7.8% (30 casos).
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Tabla 45.
Resultado descriptivo item 16.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 4 1.0 1.0 1.0
En desacuerdo 81 20.9 20.9 22.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 12.1 12.1 34.1
De acuerdo 213 55.0 55.0 89.1
Totalmente de acuerdo 42 10.9 10.9 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 45, para el item 16 “Siente que la empresa de seguridad
tiene una buena comunicacién con usted”, se determiné que se encuentran
totalmente en desacuerdo el 1.0% de los encuestados (04 casos), en desacuerdo
20.9% (81 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 12.1% (47 casos), de acuerdo
55.0% (213 casos) y totalmente de acuerdo 10.9% (42 casos).

Tabla 46.
Resultado descriptivo item 17.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vaélido Totalmente en desacuerdo 10 2.6 2.6 2.6
En desacuerdo 75 19.4 19.4 22.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 12.1 12.1 34.1
De acuerdo 196 50.6 50.6 84.8
Totalmente de acuerdo 59 15.2 15.2 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 46, para el item 17 “Al adquirir el servicio de seguridad
privada la impresion que usted se llevo fue positiva”, se determind que se
encuentran totalmente en desacuerdo el 2.6% de los encuestados (10 casos), en
desacuerdo 19.4% (75 casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 12.1% (47 casos),
de acuerdo 55.6% (196 casos) y totalmente de acuerdo 15.2% (59 casos).

Tabla 47.
Resultado descriptivo item 18.
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 13 3.4 3.4 3.4
En desacuerdo 73 18.9 18.9 22.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 11.1 11.1 33.3
De acuerdo 198 51.2 51.2 84.5
Totalmente de acuerdo 60 155 155 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 47, para el item 18 “Se siente satisfecho con la atencion
brindada”, se determiné que se encuentran totalmente en desacuerdo el 3.4% de
los encuestados (13 casos), en desacuerdo 18.9% (73 casos), ni de acuerdo ni en
desacuerdo 11.1% (43 casos), de acuerdo 51.2% (198 casos) y totalmente de
acuerdo 15.5% (60 casos).

Tabla 48.
Resultado descriptivo item 19.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 7 1.8 1.8 1.8
En desacuerdo 74 19.1 19.1 20.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 11.1 11.1 32.0
De acuerdo 194 50.1 50.1 82.2
Totalmente de acuerdo 69 17.8 17.8 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme a la Tabla 48, para el item 19 “La empresa de seguridad privada se
preocupa por sus clientes”, se determind que se encuentran totalmente en
desacuerdo el 1.8% de los encuestados (7 casos), en desacuerdo 19.1% (74 casos),
ni de acuerdo ni en desacuerdo 11.1% (43 casos), de acuerdo 50.1% (194 casos) y
totalmente de acuerdo 17.8% (69 casos).

Tabla 49.
Resultado descriptivo item 20.

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 18 4.7 4.7 4.7
En desacuerdo 65 16.8 16.8 21.4

Frecuencia Porcentaje
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 9.6 9.6 31.0

De acuerdo 196 50.6 50.6 81.7
Totalmente de acuerdo 71 18.3 18.3 100.0
Total 387 100.0 100.0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Conforme ala Tabla 49, para el item 20 “Siente que para la empresa de seguridad
privada los clientes son su prioridad”, se determiné que se encuentran totalmente
en desacuerdo el 4.7% de los encuestados (18 casos), en desacuerdo 16.8% (65
casos), ni de acuerdo ni en desacuerdo 9.6% (37 casos), de acuerdo 50.6% (196

casos) y totalmente de acuerdo 18.3% (71 casos).
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Anexo 16. Analisis factorial confirmatorio
a) Dimensién: “Flujo”

Tabla 50.

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 0.474

de muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 54.455
gl 3
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

De acuerdo con la Tabla 50, se analiz6 la medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.474, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacidn asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”.

Tabla 51.

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

1.- Estoy
satisfecho conla  2.- Estoy contento  3.- La empresa
interaccion que con el valor de seguridad
brinda a través de agregado que privada
redes sociales la  brinda la empresa interactda
empresa de de seguridad constantemente
seguridad privada. privada. con el cliente.
1.- Estoy satisfecho con la 0.897 -0.283 0.066

interaccion que brinda a través
de redes sociales la empresa
Covarianza  de seguridad privada.
anti-imagen  2.- Estoy contento con el valor -0.283 0.868 -0.176
agregado que brinda la
empresa de seguridad privada.
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3.- La empresa de seguridad 0.066 -0.176 0.963
privada interactia
constantemente con el cliente.

1.- Estoy satisfecho con la AT72 -0.321 0.072
interaccion que brinda a través
de redes sociales la empresa
de seguridad privada.
2.- Estoy contento con el valor -0.321 ,4832 -0.193
Correlacion  agregado que brinda la
anti-imagen  empresa de seguridad privada.

3.- La empresa de seguridad 0.072 -0.193 ,4342
privada interactia
constantemente con el cliente.

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “flujo”.

Tabla 52.

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimensiéon “flujo”. Analisis de
comunalidades.

Inicial Extraccion
1.- Estoy satisfecho con la interaccion que brinda a través de redes sociales la
. ; 1.000 0.762
empresa de seguridad privada.
2.7 Estoy contento con el valor agregado que brinda la empresa de seguridad 1.000 0.687
privada.
3.- La empresa de seguridad privada interactla constantemente con el cliente. 1.000 0.917

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “flujo”.

Tabla 53.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de autovalores iniciales.

Sumas
de Sumas de
Compon cargas al cargas al
P Autovalores iniciales cuadrado cuadrado
ente
de la dela
extraccio rotacion

n

124



% % de % % de %

0,
Total A) de acumulad Total varianz acumula Total varianz acumulad
varianza
0 a do a 0
1 1.357 45.246 45.246 1.357 45.246 45.246 1.304 43.482 43.482
2 1.009 33.631 78.877 1.009 33.631 78.877 1.062 35.395 78.877

3 0.634 21.123  100.000
Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendmeno, recopilando informacion comun en
un 43.482%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “flujo”.

Tabla 54.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing en la web”.
Andlisis de matriz de componentes.

1 2

2.- Estoy contento con el valor agregado que brinda la empresa de seguridad privada. 0.829 0.015

1.- Estoy satisfecho con la interaccion que brinda a través de redes sociales la empresa
. . 0.717  -0.499
de seguridad privada.

3.- La empresa de seguridad privada interactda constantemente con el cliente. 0.396 0.872

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “flujo”.

Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacién 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, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“Flujo”.
b) Dimensién: “Funcionalidad”.

Tabla 55.
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis
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de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.515
o Aprox. Chi-cuadrado 26.667

Prueba de esfericidad de Bartlett g 3
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

De acuerdo con la Tabla 55, se analizo la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.515, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacidén asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “Funcionalidad”.

Tabla 56.

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

4.- De acuerdo con la 5.- Utiliza con -
BN . 6- La pagina web
experiencia vivida la frecuencia la
. : de la empresa de
empresa brinda plataforma virtual de la . .
. - seguridad privada
calidad en los empresa de seguridad .
L . es atractiva.
Sservicios. privada.
4.- De acuerdo con la
experiencia vivida Ig 0.938 -0.229 -0.029
empresa brinda calidad
en los servicios.
Covarianza 5.- Utiliza con frecuencia
_ anti- la plataforma wrtual dela -0.229 0.935 -0.063
imagen  empresa de seguridad
privada.
6- La pagina web de la
empresa de seguridad -0.029 -0.063 0.994
privada es atractiva.
4.- De acuerdo con la
experiencia vivida Ig 5112 0.244 -0.030
empresa brinda calidad
en los servicios.
Correlacion 5.- Utiliza con frecuencia
~ anti- la plataforma virtual de la -0.244 5100 -0.065
imagen  empresa de seguridad
privada.
6- La pagina web de la
empresa de seguridad -0.030 -0.065 ,6052

privada es atractiva.
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Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”.

Tabla 57.

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

Inicial Extraccion
4.- D_e_ acuerdo con la experiencia vivida la empresa brinda calidad en los 1.000 0.566
servicios.
5.7 Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de la empresa de seguridad 1.000 0.592
privada.
6- La pagina web de la empresa de seguridad privada es atractiva. 1.000 0.116

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”.

Tabla 58.

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

Sumas de cargas al

Componente Autovalores iniciales cuadrado de la extraccién
% de % % de %
Total . Total X
varianza acumulado varianza  acumulado
1 1.274 42.477 42.477 1.274 42.477 42.477
2 0.974 32.471 74.948
3 0.752 25.052 100.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacion comun en
un 42.477%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar

con analisis factorial y de cargas para la dimensién “funcionalidad”.
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Tabla 59.
Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “funcionalidad”. Analisis
de matriz de componentes.

Componente

1

5.- Utiliza con frecuencia la plataforma virtual de la empresa de seguridad privada. 0.770
4.- De acuerdo con la experiencia vivida la empresa brinda calidad en los servicios. 0.752
6- La pagina web de la empresa de seguridad privada es atractiva. 0.341

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar la matriz de componentes, se identificO que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “funcionalidad”.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacién 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, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“funcionalidad”.
c) Dimension: “feedback”.

Tabla 60.

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

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.547

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 11.600
gl 3

Sig. 0.009

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

De acuerdo con la Tabla 60, se analiz6 la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO

obtenido fue de 0.547, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
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frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacidén asintética
bilateral el valor de 0.009, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”.

Tabla 61.

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

7-Laempresa 8. Sintio algunavez o~ et quela

de seguridad que la empresa de esnégﬁisc?a?je
privada dialoga  seguridad privada se ; -
con frecuencia  interesd por conocer p”\gatfﬁc?é”:da
con Usted. sus necesidades. -
personalizada.
7.- La empresa de seguridad
privada dialoga con frecuencia 0.978 -0.105 -0.095
con Usted.
8.- Sinti6 alguna vez que la
Covarianza empresa de seguridad privada se 0105 0981 0.074

anti-imagen interes6 por  conocer  sus
necesidades.
9.- Siente que la empresa de
seguridad privada brinda atencion -0.095 -0.074 0.983
personalizada.

7.- La empresa de seguridad

privada dialoga con frecuencia ,5402 -0.107 -0.096
con Usted.
. 8.- Sinti6 alguna vez que la
Correlacion empresa de seguridad privada se
anti-imagen -0.107 ,5482 -0.075

interes6 por conocer  sus
necesidades.

9.- Siente que la empresa de
seguridad privada brinda atencion -0.096 -0.075 ,5542
personalizada.

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “feedback”.

Tabla 62.

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

Inicial Extraccion
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7.- La empresa de seguridad privada dialoga con frecuencia con

1.000 0.442
Usted.
8.- Sinti6 alguna vez que la empresa de seguridad privada se interesé
. 1.000 0.395
por conocer sus necesidades.
9.- Siente que la empresa de seguridad privada brinda atencién
1.000 0.368

personalizada.

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “feedback”.

Tabla 63.

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

N Sumas de cargas al
Autovalores iniciales

Componente cuadrado de la extraccion
% de % % de %
Total ) Total .
varianza  acumulado varianza acumulado
1 1.205 40.170 40.170 1.205 40.170 40.170
2 0.915 30.483 70.653
3 0.880 29.347 100.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informaciéon comdn en
un 40.170%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “feedback”.

Tabla 64.

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

Componente

1
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7.- La empresa de seguridad privada dialoga con frecuencia 0.665
con Usted.

8.- Sinti6 alguna vez que la empresa de seguridad privada se 0.629
interesé por conocer sus necesidades.

9.- Siente que la empresa de seguridad privada brinda 0.606
atencion personalizada.

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “feedback”.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacién 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, se decide no retirar ningun item que compone la variable
“feedback”.

a) Dimension: “fidelizacion”

Tabla 65.

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

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.601
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 94.577
gl 3
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

De acuerdo con la Tabla 65, se analizo la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.601, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintética
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bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los

datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con

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

Tabla 66.

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

de matrices anti imagen.

11.- Los servicios de

10.- Se considera un 12.- Se siente

seguridad privada que

cliente frecuente de la parte de la marca

brinda la empresa

empresa de seguridad de la empresa de

satisfacen sus

privada. seguridad privada.

necesidades.

10.- Se considera un cliente 0.899 -0.102
frecuente de la empresa de
seguridad privada.

11.- Los servicios de -0.102 0.858
) seguridad privada que
Covarianza )
- brinda la empresa
anti-imagen )
satisfacen sus

necesidades.

12.- Se siente parte de la -0.208 -0.268
marca de la empresa de

seguridad privada.

-0.208

-0.268

0.818

10.- Se considera un cliente ,6472 -0.116
frecuente de la empresa de

seguridad privada.

11.- Los servicios de -0.116 ,6012
.. seguridad privada que
Correlacion .
o brinda la empresa
anti-imagen )
satisfacen sus

necesidades.

12.- Se siente parte de la -0.243 -0.320
marca de la empresa de

seguridad privada.

-0.243

-0.320

,5768

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.
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Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.

Tabla 67.

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

Inicial Extraccion
10.- Se considera un cliente frecuente de la empresa de seguridad 1.000 0.438
privada.
11.- Los servicios de seguridad privada que brinda la empresa 1.000 0.527
satisfacen sus necesidades.
12.- Se siente parte de la marca de la empresa de seguridad privada. 1.000 0.619

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.

Tabla 68.

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

- Sumas de cargas al
Autovalores iniciales

Componente cuadrado de la extraccion
Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 1.584 52.799 52.799 1.584 52.799 52.799
2 0.796 26.532 79.331
3 0.620 20.669 100.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de

un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informacion comun en
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un 52.799%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.
Tabla 69.

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

Componente

1

12.- Se siente parte de la marca de la empresa de seguridad privada. 0.787
11.- Los servicios de seguridad privada que brinda la empresa satisfacen sus necesidades. 0.726
10.- Se considera un cliente frecuente de la empresa de seguridad privada. 0.662

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “fidelizacion”.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacién 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, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“fidelizacion”.
b) Dimensidn: “desarrollos de programa de lealtad”.

Tabla 70.

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

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.509
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 32.781
gl 3
Sig. 0.000
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Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

De acuerdo con la Tabla 70, se analizo la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.509, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacidon asintoética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
andlisis factorial y de cargas para la dimension “desarrollos de programa de lealtad”.
Tabla 71.

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

13.- Siente que la
empresa de seguridad 14.- La empresa

privada cuenta con de seguridad 15.- Utiliza el
una estructura de establece servicio de
acciones para promociones, seguridad
satisfacer a sus concursos con privada
clientes. frecuencia. frecuentemente.
13.- Siente que la empresa de
seguridad privada cuenta con una
) ) 0.919 0.068 -0.253
estructura de acciones para satisfacer
a sus clientes.
Covarianza ]
- 14.- La empresa de seguridad
anti-imagen )
establece promociones, concursos 0.068 0.994 0.012
con frecuencia.
15.- Utiliza el servicio de seguridad
) -0.253 0.012 0.924
privada frecuentemente.
13.- Siente que la empresa de
Caorrelacion seguridad privada cuenta con una
,5062 0.071 -0.274

anti-imagen estructura de acciones para satisfacer

a sus clientes.
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14.- La empresa de seguridad

establece promociones, concursos 0.071 ,5782 0.013
con frecuencia.

15.- Utiliza el servicio de seguridad

) -0.274 0.013 ,5062
privada frecuentemente.

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “desarrollos de programa de lealtad”.

Tabla 72.

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

Inicial Extraccion
13.- Siente que la empresa de seguridad privada cuenta con una estructura de 1.000 0.623
acciones para satisfacer a sus clientes.
14.- La empresa de seguridad establece promociones, concursos con 1.000 0.085
frecuencia.
15.- Utiliza el servicio de seguridad privada frecuentemente. 1.000 0.588

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “desarrollos de programa de lealtad”.

Tabla 73.

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

Sumas de

o cargas al
Autovalores iniciales
cuadrado de la

extraccién
Componente
Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 1.297 43.222 43.222 1.297 43.222 43.222
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2 0.983 32.762 75.984

3 0.720 24.016 100.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendmeno, recopilando informacion comun en
un 43.222%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimension “desarrollos de programa de
lealtad”.

Tabla 74.

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

Componente

1

13.- Siente que la empresa de seguridad privada cuenta con una estructura de acciones para 0.789
satisfacer a sus clientes.

15.- Utiliza el servicio de seguridad privada frecuentemente. 0.767

14.- La empresa de seguridad establece promociones, concursos con frecuencia. -0.292

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar la matriz de componentes, se identific6 que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es
necesario la eliminacién de algun item que compone la variable “desarrollos de

programa de lealtad”.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuaciéon muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andalisis de matrices anti
imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis
de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“desarrollos de programa de lealtad”.
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c) Dimension: “interaccion con clientes”.

Tabla 75.

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

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de 0.509
muestreo
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 184.331
al 3
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

De acuerdo con la Tabla 75, se analizo la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.509, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacidén asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “interaccion con clientes”.

Tabla 76.

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “interaccion con
clientes”. Analisis de matrices anti imagen.

16.- Siente que la 17.- Al adquirir el
empresa de seguridad  servicio de seguridad 18.- Se siente
tiene una buena privada la impresion  satisfecho con la
comunicacién con que usted se llevo fue atencion
usted. positiva. brindada.
16.- Siente que la 0.991 -0.017 -0.047
empresa de seguridad
tiene una buena
. comunicacion con usted.
Covarianza
anti- . .
imagen 17.- Al adquirir el servicio -0.017 0.624 -0.380

de seguridad privada la
impresion que usted se
llevo fue positiva.
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18.- Se siente satisfecho -0.047 -0.380 0.622
con la atencién brindada.

16.- Siente que la , 7752 -0.022 -0.060
empresa de seguridad

tiene una buena

comunicacion con usted.

Correlacion 17.- Al adquirir el servicio -0.022 ,5052 -0.610
anti- de seguridad privada la
imagen  impresién que usted se
llevo fue positiva.

18.- Se siente satisfecho -0.060 -0.610 ,5052
con la atencién brindada.

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “interaccion con clientes.

Tabla 77.

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “interaccion con
clientes”. Andlisis de comunalidades.

Inicial Extraccion
16.- Slt_ante_gue la empresa de seguridad tiene una buena 1.000 0.055
comunicacion con usted.
17.- Al adquirir el servicio de seguridad privada la impresion que 1.000 0.787
usted se llevo fue positiva.
18.- Se siente satisfecho con la atencion brindada. 1.000 0.793

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “interaccion con clientes”.

Tabla 78.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension ‘“interaccién con
clientes”. Analisis de autovalores iniciales.
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Sumas de cargas al

Autovalores iniciales cuadrado de la
Componente
extraccién
Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 1.635 54.493 54.493 1.635 54.493 54.493
2 0.978 32.607 87.099
3 0.387 12.901 100.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacion comun en
un 54.493%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimension “interaccion con clientes”.
Tabla 79.

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

Componente

1
18.- Se siente satisfecho con la atencion brindada. 0.891
17.- Al adquirir el servicio de seguridad privada la impresién que usted se llevo fue positiva. 0.887
16.- Siente que la empresa de seguridad tiene una buena comunicacion con usted. 0.234

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es
necesario la eliminacién de algun item que compone la variable “interaccién con

clientes”.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacién muestral del

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andlisis de matrices anti

140



imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis
de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“interaccion con clientes”.
c) Dimensidn: “creacion de vinculos institucionales”.

Tabla 80.

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

0.500

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 248.735
gl 1
Sig. 0.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

De acuerdo con la Tabla 80, se analiz6 la medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
anadlisis factorial y de cargas para la dimension “creacion de vinculos
institucionales”.

Tabla 81.

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

19.- La empresa de 20.- Siente que para la
seguridad privada se empresa de seguridad privada
preocupa por sus clientes.  los clientes son su prioridad.

19.- La empresa de seguridad

privada se preocupa por sus 0.524 -0.361
Covarianza clientes.
anti-imagen  20.- Siente que para la

empresa de seguridad privada -0.361 0.524

los clientes son su prioridad.
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19.- La empresa de seguridad
privada se preocupa por sus ,5002 -0.690

Correlacion ~ Clientes.

anti-imagen o0 _ sjente que para la
empresa de seguridad privada -0.690 ,5002
los clientes son su prioridad.

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “creacion de vinculos institucionales”.
Tabla 82.

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

Inicial Extraccion
19.- La empresa de seguridad privada se preocupa por sus clientes. 1.000 0.845
20.- Siente que para la empresa de seguridad privada los clientes 1.000 0.845

son su prioridad.
Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “creacion de vinculos institucionales”.
Tabla 83.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “creacién de vinculos
institucionales”. Analisis de autovalores iniciales.

Sumas de cargas al

Autovalores iniciales .
cuadrado de la extraccion

Componente

Total % de varianza % acumulado Total v;ﬁadneza acurr:/ljla do
1 1.690 84.509 84.509 1.690 84.509 84.509
2 0.310 15.491 100.000

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informacion comun en

un 84.509%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
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con analisis factorial y de cargas para la dimension “creacion de vinculos
institucionales”.
Tabla 84.

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

Componente

1

20.- Siente que para la empresa de seguridad privada los clientes son su prioridad. 0.919
19.- La empresa de seguridad privada se preocupa por sus clientes. 0.919

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa IBM SPSS Statistics.

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es
necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “creacién de

vinculos institucionales”.
Decision:

Luego de haber realizado el andlisis de medida de adecuacién 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, se decide no retirar ningn item que compone la variable

“creacion de vinculos institucionales”.

143



Anexo 17. Resultado del ajuste dl modelo

Tabla 85.

CMIN.

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 28 307.088 50 0 6.142
Saturated model 78 0 0

Independence model 12 650.926 66 0 9.863

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 86.

RMR, GFlI.

Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default model 0.117 0.895 0.836 0.574
Saturated model 0 1

Independence model 0.17 0.712 0.66 0.603

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 87.
Baseline Comparisons.

NFI RFI IFI TLI CFl

Model
Deltal rhol Delta2 rho2

Default model 0.528 0.377 0.572 0.42 0.56
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 88.

Parsimony — Adjusted Measures.

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 0.758 0.4 0.425
Saturated model 0 0 0
Independence model 1 0 0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 89.

NCP.

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 257.088 205.54 316.141
Saturated model 0 0 0
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Independence model 584.926 506.839 670.468
Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 90.

FMIN.

Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 0.796 0.666 0.532 0.819
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 1.686 1.515 1.313 1.737

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 91.

RMSEA.

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.115 0.103 0.128 0
Independence model 0.152 0.141 0.162 0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 92.
AIC.

Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 363.088 365.04 473.924 501.924
Saturated model 156 161.437 464.757 542.757
Independence model 674.926 675.763 722.427 734.427

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 93.

ECVI.

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 0.941 0.807 1.094 0.946
Saturated model 0.404 0.404 0.404 0.418
Independence model 1.749 1.546 1.97 1.751

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 94.
HOELTER.
HOELTER HOELTER
Model
0.05 0.01
Default model 85 96
Independence model 51 57
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Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 95.
CMIN.

Model NPAR CMIN DF p CMIN/DF
Default model 19 49.044 17 0 2.885
Saturated model 36 0 0
Independence model 8 1029.315 28 0 36.761

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 96.
RMR, GFlI.

RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0.05 0.971 0.938 0.458
Saturated model 0 1
Independence model 0.352 0.52 0.382 0.404

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 97.
Baseline Comparisons.
Model NFI RFI IFI TLI CFl
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model 0.952 0.922 0.968 0.947 0.968
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 98.

Parsimony — Adjusted Measures.

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 0.607 0.578 0.588
Saturated model 0 0 0
Independence model 1 0 0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 99.

NCP.

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 32.044 14.8 56.923
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Saturated model 0 0 0
Independence model 1001.315 900.149 1109.875

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24,

Tabla 100.

FMIN.

Model FMIN FO LO 90 HI 90

Default model 0.127 0.083 0.038 0147
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 2.667 2.594 2.332 2.875

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 101.

RMSEA.

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.07 0.047 0.093 0.07
Independence model 0.304 0.289 0.32 0

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 102.

AIC.

Model AIC BCC BIC CAIC

Default model 87.044 87.951 162.254 181.254
Saturated model 72 73.719 214.503 250.503
Independence model 1045.315 1045.697 1076.983 1084.983

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 103.

ECVI.

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI

Default model 0.226 0.181 0.29 0.228
Saturated model 0.187 0.187 0.187 0191
Independence model 2.708 2.446 2.989 2.709

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.

Tabla 104.
HOELTER.
HOELTER HOELTER
Model
0.05 0.01
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Default model 218 263
Independence model 16 19

Nota: Elaborado por la autora mediante el programa SPSS AMOS VERSION 24.
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Anexo 18. Diapositivas de ponencia
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Anexo 19. Evidencia de toma de datos
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