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Resumen

La investigacion tuvo por objetivo general determinar la relacion entre el Social
Media y la lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo Libre 2022. Su
metodologia empleada fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo, su disefio
fue no experimental con un nivel descriptivo-correlacional, como instrumento se
empled al cuestionario que fue aplicado a una muestra de 381seguidores. Como
resultado se obtuvo una correlacion de 0.797 lo que quiere decir que se acepta la
hipotesis H1. La correlacion tiene un grado positivo considerable. La significancia
es de 0,000 menor a 0.05. Es por ello, que se rechaza la hipotesis nula. En
conclusion, se determinG que existe una relacion significativa y directa entre en la
social media y la lealtad de marca el centro EOL International, por ello se debe

poner mas énfasis a las publicaciones en redes sociales.

Palabra claves: Medios sociales, internet, imagen de la marca



Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship between
Social Media and brand loyalty in the EOL International center, Pueblo Libre 2022.
Its methodology was applied, with a quantitative approach, its design was non-
experimental with a descriptive level -correlational, as an instrument was used the
guestionnaire that was applied to a sample of 381 followers. As a result, a correlation
of 0.797 was obtained, which means that hypothesis H1 is accepted. The correlation
has a considerable positive degree. The significance is 0.000 less than 0.05. For
this reason, the null hypothesis is rejected. In conclusion, it was determined that
there is a significant and direct relationship between social media and brand loyalty
at the EOL International center, therefore more emphasis should be placed on

publications on social networks.

Keywords: Social media, internet, brand image



|. INTRODUCCION

Actualmente, el uso de los medios digitales ha aumentada en cifras
exorbitantes, transformandose en un medio de gran utilidad para el mundo, dada la
relevancia que representa en el ambito empresarial y social, permitiendo a las
personas informarse y comunicarse de manera rapida, en tiempo real y a gran escala.
Por tal razon, diversas empresas del mundo, pertenecientes a todos los sectores,
estan aprovechando de estos medios para aumentar su visibilidad en el mercado y

lograr la lealtad de su marca (Luque, 2021).

El impacto de las redes sociales y su desarrollo se encuentra en constante
adaptacion, para mejorar la comunicacién entre usuarios sobre todo en el sector
salud, tal es el caso de las empresas que decidieron optar por estas herramientas e
introducirse en el mercado digital sobre todo a las redes sociales mas destacadas
para asi llegar al publico meta. Haudi, et al. (2022), mencionan que las redes sociales
han hecho que la busqueda de informacién y la compra de bienes utilizando métodos
tradicionales sean irrelevantes ocasionando nuevas consecuencias sociales y
econOmicas. Las empresas destinadas al cuidado de la salud, estan reestructurando
los medios de difusidon para la comunicacion con los pacientes. En especial, los

centros odontolégicos que brindan un servicio dedicado netamente a la salud dental.

En América Latina, de igual manera el uso de la social media se da a gran
escala; las aplicaciones mas populares referentes a redes sociales son: Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube y LinkedIn. Cabe recalcar que la perspectiva que tienen
los latinoamericanos por las redes sociales es muy diferente a la de los medios
tradicionales en diversos aspectos, no obstante, son similares en la difusién de
informacion. Se estima que mas de 150 millones de latinoamericanos interactiian en
aplicaciones de redes sociales, las cuales varian en su uso y propdsito, asi como en
Su publico objetivo. Un uso popular de las redes sociales es la recopilacion de
informacion, y gran parte de esa informacion es referente a nuevos negocios, los
cuales utilizan dichos medios como una herramienta de presentacion para sus

emprendimientos (Rodriguez y Arango, 2022).

En el Perq, el uso de los medios sociales como Facebook o Instagram ha tenido
un incremento sustancial progresivo tanto para, pequefias, medianas y grandes

empresas. Al respecto, IPSOS en su investigacion realizada entre el afio 2019 y el



afio 2020, referente a la frecuencia de uso y las preferencias de los peruanos con
respecto a las redes sociales, evidencié que aproximadamente 9.1 millones de
ciudadanos peruanos son denominados digitales, dado que interactian en internet
como minimo 7 veces a la semana, en distintos dispositivos y lugares. Este grupo de
peruanos representa el 54% de la poblacion urbana que va desde los 18 hasta los 70
afnos; de igual manera, indican que 3 de cada 5 peruanos digitales adquirié productos
0 servicios de una empresa que vio en redes sociales, y dicha tendencia va en

aumento (Alania, et. al., 2021).

Con respecto al campo odontolégico, los profesionales de la carrera de
Odontologia van de la mano con el uso de este tipo de plataforma digital, con la
finalidad de hacer promocién y establecer con los consumidores una relacion. Pero
Pantos y Paredes (2022) menciona que la lealtad de los clientes no era una dificultad
para las clinicas dentales, sin embargo, con el cambio del mercado y la
implementacion de las redes sociales la atencion de la odontologia se volvié
tradicional, por tal motivo se hizo un cambio integrandose a los medios digitales. Asi
mismo, E.O.L International E.I.R.L busca reforzar la lealtad de sus clientes a traves
de sus distintas redes sociales. Asi mismo, el Colegio Odontoldgico del Perud, en su
reciente revista reporté que son alrededor de 45000 cirujanos dentistas, abduciendo
un exceso de poblacion de profesionales en el campo del cuidado dental, motivo que
expone la alta competencia en este rubro. El centro “Especialidades Odontoldgicas
de Lima” ha empleado uno de los medios sociales mas conocidos, la red social
Facebook desde el 2019, sirviendo como ejemplo de que la comunicacion con los
clientes potenciales, también puede ser dada por estas plataformas digitales

El centro “Especialidades Odontolégicas de Lima” al ser una empresa
gestionada por profesionales del campo odontoldgico, poseen habilidades para la
comercializacion, difusion de la marca y manejo de toda actividad de Marketing
aprendidas empiricamente, al ser ajenos por las competencias de Gestion comercial
y en especial, Marketing, existe el desconocimiento sobre la eficiencia del Social
Media y la lealtad de marca de los consumidores que navegan en la plataforma digital
de Facebook de la empresa. En tal sentido, se formul6 en la investigacion la siguiente
pregunta ¢ Cual es la relacion entre el Social Media y la lealtad de Marca en el centro
EOL International, Pueblo Libre 20227?, por lo cual surgen las siguientes preguntas

especificas, ¢ Cual es la relacién entre la Comunicacion interpersonal y la Lealtad de
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marca en el centro EOL International, Pueblo Libre 20227? ¢ Cual es la relacién entre
la Gestion de las redes sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL International,
Pueblo Libre 2022? Y ¢ Cuél es la relacion entre el Comercio en redes sociales y la
Lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo Libre 20227

El presente estudio se justifica de forma tedrica, puesto que, el Social Media al
ser un tema de actualidad y al encontrarse en apogeo, enriquecera las bases de
informacion sobre la variable, ademas, al contar con escasa literatura en estudios
correlativos entre el Social Media y la Lealtad de marca en centros odontolégicos,
esta investigacion cubrira ese vacio cientifico en el ambito empresarial del cuidado de
la salud dental. De igual manera, mantiene justificacion préactica, ya que las
conclusiones obtenidas en la investigacion podran establecer indicios para los
profesionales de Marketing especializados en la aplicacion del Social Media.
Asimismo, posee justificacion metodologica, ya que se hace uso de la matriz de
operacionalizacion para ambas variables, Social media y Lealtad de marca, lo cual
permite medirlas de manera cuantitativa mediante la elaboracion de un instrumento

para recopilar datos por cada variable.

En el estudio el objetivo general fue: Determinar la relacion entre el Social
Media y la lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo Libre 2022. Por su
parte, los objetivos especificos fueron: i) Determinar la relacion entre la Comunicacion
interpersonal y la Lealtad de marca en el Centro EOL International, Pueblo Libre 2022,
ii) Determinar la relacion entre la Gestion de las redes sociales y la Lealtad de marca
en el centro EOL International, Pueblo Libre, 2022, y finalmente, iii) Determinar la
relacion entre el Comercio en Redes Sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL

International, Pueblo Libre 2022.

La hipétesis general planteada fue la siguiente: Existe o no relacion entre el
Social Media y la Lealtad de Marca en el centro Especialidades Odontoldgicas de
Lima 2022, Pueblo Libre 2022. Por su parte, las hipotesis especificas, fueron las
siguientes: i) Existe o no relacion entre la Comunicacion interpersonal y la Lealtad de
marca en el Centro EOL International, Pueblo Libre 2022, ii) Existe o no relacién entre
la Gestion de las redes sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL International,
Pueblo Libre, 2022 vy iii) Existe o no relacion entre el Comercio en Redes Sociales y

la Lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo Libre 2022.



Il. MARCO TEORICO

La investigacibn mantuvo varios documentos de investigacion como tesis,
proyectos de investigacion, libros referentes al tema y sobre todo articulos cientificos
de revistas indexadas, que sirvieron como base tedrica y guia en el desarrollo del

estudio.

Como parte de los antecedentes internacionales se considero el estudio de
Rageh, (2017), donde se tuvo como objetivo principal analizar la lealtad de marca,
conciencia de marca, conciencia de valor y el impacto con el marketing de Social
media. El disefio de la investigacion fue cuantitativo. El instrumento fue un
cuestionario dirigido a estudiantes de pregrado, contando con una muestra de 38
integrantes. El resultado de relacionar el marketing de medios sociales, con la lealtad
demarca se destaca en cuanto conciencia de marcay la conciencia de valor. El efecto
total es 0.212, con valor p 0.001 y el efecto directo es 0.218 con valor p 0.001, de
igual manera se logro que el 52,2% de los usuarios de redes sociales realizan sus
compras gracias al marketing mundial y el 47.8% algunas veces. Concluyendo que,
los hallazgos mas resaltantes, indicaron que las actividades de Marketing de Social

Media y la lealtad de marca manifiestan un efecto significativo.

De igual manera, la investigacion de Rubalcava et al. (2018), donde tuvieron el
proposito general de establecer la relacion de la comunicacion boca a boca y la lealtad
de marca. La metodologia del trabajo investigativo tuvo un enfoque cualitativo y fue
de tipo descriptivo-correlacional, aplicando herramientas como la encuesta, asi
mismo se obtuvo como resultado entre la lealtad demarca y la calidad social media
mantienen una relacion significativa (0.842) segun su prueba de correlacion aplicada
concluyendo que existe una significancia y efecto positivo entre el social mediay la
lealtad de marca, teniendo como principal medio de transferencia de informacion, al
efecto boca a boca. Por su parte, Fetais et al. (2022), tuvieron como objetivo principal
Investigar variables mediadoras como lobear, community engagement y su relaciéon
con las actividades del marketing de medios sociales. La investigacion fue de enfoque
cualitativo y de tipo exploratorio. Asi mismo se obtuvo como resultado que la
participacion de la comunidad online impacta significativamente en la lealtad a la
marca (H2, =0.411***, p<0.001). En conclusion, se determiné que la social media

influye positivamente en y la lealtad de la marca.



Segun la investigacion efectuada por Brito (2021) donde tuvo como finalidad
establecer la importancia del uso de Social media para mejorar la lealtad en los puntos
de ventas (retails) de Cerveceria Nacional en la ciudad de Guayaquil. EIl método que
se aplico fue de tipo descriptiva con un enfoque cuantitativo. En los resultados al
aplicar el Rho de Spearman arrojoé un indicador de 0.894, entre las variables social
media y lealtad de marca. Concluyendo que, el Social Media guarda relacion directa
con la lealtad de marca, y ademas mejora la comprension de los clientes de la
empresa y sus necesidades. Finalmente, la investigacion de Palazon y Delgado
(2014) mencionaron como objetivo general conocer el desarrollo de los medios
sociales y la relacién con las comunidades de marca para la fidelizacion. El estudio
fue realizado de forma empirica. La muestra fue constituida por 869 individuos. Los
resultados demostraron que el 51,3% de los clientes afirman participacion a veces en
la pagina de la marca y el 30,4% participa muchas veces. Se concluy6 que las redes
sociales han adquirido una importancia relevante en la sociedad, incluso mayor a la
de los medios de publicidad habituales como la television; y representan una

herramienta estratégica en el forjamiento de la lealtad de marca de una empresa.

Con respecto a los antecedentes nacionales, se consider6 la investigacion de
Ruiz y Liza (2020), donde se tuvo como prioridad comprobar el grado de percepcién
de lealtad de marca y su impacto en las redes sociales por medio de la aplicacion de
marketing en las veterinarias del distrito de San Miguel. El estudio tuvo un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental y con corte transversal, utilizando como
instrumento el cuestionario, la muestra estuvo conformada por 400 individuos. Los
resultados determinaron un nivel de correlacion de 0.954 con el estadistico de
correlacion de Pearson. Se concluyé que existié un enlace significativo y positivo entre
las variables marketing de redes sociales y lealtad de la marca. De igual manera Vega
(2022), donde se tuvo como proposito determinar la relacion existente entre la lealtad
de marca y la decision de compra en los clientes de una empresa ladrillera, Tacna -
2022. El tipo investigativo fue aplicado, con enfoque cuantitativo, tuvo un disefio no
experimental-transversal, con nivel correlacional, utilizando como instrumento al
cuestionario que fue aplicado a una muestra de 140 clientes de la ladrillera. Se llego
a determinar con Rho de Spearman la correlacion de las variables lealtad a la marca
y la decision de compra obteniendo una correlacion positiva moderada de 0,561,

rechazando a la hipétesis nula .Se concluye que se tiene una correlacion positiva



moderada, es por ello que deben desarrollar una estrategia de fidelizacion de marca
para producir productos de buena calidad y variedades de acuerdo a las
descripciones de cada producto y para cuidar la apariencia visual y el ordenamiento
de la tienda, deben proporcionar la colocacién de los productos para exhibicion,
asimismo, capacitar y alentar a los vendedores a brindar un buen servicio al cliente

para mejorar y alentar las decisiones de compra de los clientes.

Asi mismo, la tesis de Canchachi y Espinoza (2021), en donde el objetivo
general fue establecer el grado de fidelizacion y su relacion con el marketing media
social de un restaurante de Truijillo. La indagacion fue de enfoque cuantitativo, el tipo
fue correlacional- descriptivo, aplicando como instrumento el cuestionario y técnica la
encuesta. La muestra se constituyo por el total de 329 clientes del negocio. Se obtuvo
como resultados de la encuesta que mas del 79% de los clientes tuvieron una
perspectiva favorable de acercamiento por redes sociales a la empresa. Se concluye
que, el social media marketing tiene una relacion positiva y directa con los usuarios,
logrando fidelizarlos con la marca. Por su parte, Rodriguez y Gamboa (2021) en su
investigacion, plantearon como finalidad determinar si el Social media marketing
activity guarda relacion con el Brand equity de una empresa de transportes nacional.
La investigacién su disefio fue no experimental transversal, descriptivo fue el tipo y
cuantitativo su enfoque. El instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario,
aplicado a una muestra compuesta por 382 clientes. El resultado presentd como
coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.750, demostrando que existe una
relacion alta y a la vez positiva fuerte. Concluyendo que el social media marketing su
relacion fue directa y fuerte y con el brand equity de una empresa de transportes.

Para finalizar, se consideré el articulo cientifico de Pretel et al. (2018), quienes
tuvieron como principal objetivo investigativo medir la fidelizacion de marca y los
elementos que activan al consumidor en empresa ancla. La indagacion fue de tipo
correlacional, con un enfoque cuantitativo; el instrumento empleado fue cuestionario,
la muestra fue constituida por 541 estudiantes. Los resultados determinaron que la
fidelizacion de la marca se genera en base a la contribucidon de la social media, cuyo
impacto repercute en términos sociolégicos y econdémicos, de igual manera con
respecto al seguimiento de las marcas se obtuvo que el 87,7% de los participantes
solo siguen algunas de ellas y el 12.3% sigue entre una y tres marcas, también se

obtuvo un resultado de las 3 dimensiones de los coeficientes de Alpha de Cronbach
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de 0,95y 0,86, donde se refleja que son muy elevados. Se concluye que, el consumo
de redes sociales y la fidelizacibn de marca su relacion es significativa y

complementario el uno del otro.

La presente investigacion considerd importantes teorias relacionadas a las
variables analizadas, pertenecientes a libros, articulos cientificos, tesis y proyectos

de investigacion relacionados.

La teoria relacionada en esta investigacion es la del marketing digital el cual
Kotler et al. (2017), nos menciona en su libro una serie de estrategias y técnicas para
buscar obtener una ventaja significativa de la investigacion de mercado para un
servicio o producto que se ofrece. Asimismo, el marketing digital promueve el
descubrimiento de clientes potenciales para productos o servicios especificos que
ofrece la empresa, y su objetivo es poderlos dar a conocer o comunicar determinando
precios, modelos de productos, eligiendo diferentes mecanismos de distribucion y los

mejores métodos.

Giner (2017) en su teoria social media Marketing, menciona que las redes
sociales se han transformado en una prioridad para las organizaciones empresariales.
Asimismo, se basa en la teoria de la relacion con los clientes donde Petti (2007) indica
gue las redes sociales son de mucha ayuda para que las entidades fortalezcan los
lazos emocionales con los clientes y logren el aumento de las ventas. Esto esta
relacionada a la cadena de las redes sociales que es tan diversa que se puede
encontrar distintos temas o0 uno de interés especifico. Asimismo, cuando el marketing
se implanta en las redes sociales es un reto al que afrontan las entidades la cual
facilita la comunicacion con el publico objetivo para promocionar sus servicios o

productos.

Benedetti (2020) menciona que las redes sociales son consideradas una
técnica que influye en el comportamiento del posicionamiento de la marca, donde a
traves de la difundacion se da a conocer el proceso de venta, pero primero por medio
de las redes sociales se busca captar clientes, para que la marca o productos sean lo
gue los clientes tengan presente en el dia a dia. De igual manera, para Branding (2021)
define a la social media del marketing, como las varias campafas e iniciativas en las
redes sociales para generar clientes potenciales, aumentar el alcance y la lealtad de

los clientes, y comprometerse con la comunidad y el servicio al cliente..



Merodio (2010) sefala que las redes sociales tradicionales se han desarrollo a
través de nuevos métodos,canales y herramientas de comunicacion, con el préposito
de mejorar la atencion de los clientes, controlar lo que se dice de ellos y aportar un
valor diferenciador a su negocio frente a sus competidores. De modo similar, Human
(2017) afirma que es un método que se basan en la confianza y el conocimiento
colectivo para que sean instalados en nuestra vida y como usuarios esta incluidos en

nuestro dia a dia.

Avila (2012) indica que existe 6 carateristicas que definen su estructura y
dinamicas de funcionamiento y desarrollo,tales como el tamafio,es el total de
individuos que forman parte de la red; densidad, es el grado de conexion que se da
entre los miembros de la red; composicion,hace referencia a la ubicacion o
localizacion entre miembros de la red; dispersion, es la distancia geométrica entre
los miembros de la red; la dispersion, que es la distancia geométrica entre elementos;
homogeneidad o heterogeneidad demografica y sociocultural, que incluye diferencias
o similitudes entre los miembros de la red en términos de caracteristicas como edad,
género, raza; atributos de enlace, hace referencia al rigor (es el nivel de importancia
gue poseen las relaciones), durabilidad (es la perseverancia del movimiento de la red
o0 si la movilizacion es en algunos casos limitadas), compromiso de la relacion (p.30-
31).

Ademas, Celaya (2011) indica que existen 3 tipos de redes sociales mas
importantes;tales como las redes profesionales que contribuyen en fomentar el
“‘networking”en medianas y grandes empresas su valor agregado que permiten crear
una lista completa de contactos profesionales para la comunicacién empresarial, asi
como la interaccion con las personas y el descubrimiento de oportunidades;tambien
se tiene a las redes generalistas es el espacio donde los usuarios ingresan con el
propoposito de contactarse con personas conocidas y desconocidas, para
comunicarse, 0 para poder enviar musica,fotos, videos o informacion personal;por
ultimo las redes especializadas son las que cumplen una actividad en especifico ya

sea econdmica o social(p.109-154)

Para Sicilia, et al. (2021), indica que la social media o marketing en redes
sociales consta de 3 dimensiones, las cuales son las siguientes; comunicacion

interpersonal; gestion y comercio en las redes sociales, las cuales sirven como



herramientas de marketing online, que tiene como objetivo utilizar una red social para
la busqueda y la participacion del cliente, creando y compartiendo contenido en lugar
del marketing tradicional que por lo general que utilizan interrupciones para llamar su

atencion del cliente, las dimensiones et al. (2021)

Con respecto a la primera dimension denominada comunicacion interpersonal,
Sicilia, et al. (2021), es el efecto que causa a los usuarios el antes y después de haber
adquirido un producto, a lo que se le llama influencia social, donde a través de los
comentarios los usuarios interesados pueden aumentar, disminuir o dejar de comprar
productos o adquirir servicios. Calva et al. (2019) expresan que la comunicacion
interpersonal “refiere a la comunicacion entre dos o0 mas personas, la cual puede ser,
con jefes, clientes, proveedores, etc.”. Asi mismo, Hancco, et al. (2021) expresan que
la comunicacién interpersonal en redes sociales representa toda interaccién entre
personas mediante dichos canales digitales, en donde se transmite informacién de
interés para cada persona; asi mismo, recalcan que en la actualidad la comunicacion
por redes sociales es cada vez mas efectiva en términos de promocion y publicidad
de empresas 0 marcas. Por su parte, Guillén y Reyes (2019), indican que el concepto
de comunicacion interpersonal se encuentra en constante evolucion, dado los
cambios tecnoldgicos en el mundo, es asi que esta transformacion ha repercutido
notoriamente en dicho aspecto, trayendo como consecuencia una adaptacion de la
comunicacion mediante medios tecnolégicos como las redes sociales, convirtiéndolos

incluso en mas eficientes para algunos contextos especificos.

Del mismo modo, la dimension gestion de las redes sociales. Sicilia, et al.
(2021), las son sitios web que ayudan en la interaccion de los usuarios y clientes
donde se encuentra informacion, opiniones, comentarios de los productos o servicios

gue se esta buscando por red social.

Aucay y Herrera (2017), definen a la gestion de redes sociales como el
proceso que conjuga actividades de administracion de los perfiles sociales con los
gue cuente una empresa, con la finalidad de direccionar sus acciones en busca de
promocionar su imagen y conseguir posicionarse en su mercado. De igual manera,
Medina et al., (2020) precisan que la gestion de las redes sociales significa en la
actualidad un gran reto y a la vez una gran oportunidad de desarrollo o crecimiento

de una marca, pues las plataformas sociales poseen ademas de su particular



caracteristica informativa a gran escala, herramientas especializadas, en las que la
persona que gestiona los perfiles sociales puede administrar segun sus
requerimientos a las personas a las que quiere llegar o publico objetivo, esto en base
a sus caracteristicas especificas, y todo lo demés lo realizan las plataformas sociales.

Finalmente, con respecto a la dimension Comercio en redes sociales, Sicilia,
et al. (2021), es el negocio de compra y venta que se realiza actualmente por medio
de las redes sociales, donde los consumidores o clientes tienen acceso a las
diferentes marcas, servicios o productos de distintos lugares del mundo. Perdigén,
Viltres y Madrigal (2018) mencionan que el comercio en los medios sociales es
considerado actualmente es importante al igual que el comercio tradicional,
recalcando que caracteristicas como la seguridad, rapidez y confianza en dicho
proceso de compra y venta es fundamental para su éxito. Por su parte, Segado y Diaz
(2019), indica que el comercio en redes sociales representa un conjunto de factores
gue permite que un usuario, independientemente de sus condiciones, poder acceder
al contenido ofrecido en redes sociales. Por ultimo, Cruz y Miranda (2021), recalcan
la importancia de escoger de forma correcta el contenido de una red social, dado que
debe estar directamente relacionado al tipo de contenido publicitario que se desea

trasmitir, para poder realizar un comercio bajo las expectativas de ambas partes.

Weilbacher (2001) en su teoria lealtad de la marca marketing, donde dar a
conocer que hoy en dia los vendedores deben construir estrategias de marca
ganadoras, es decir que los clientes siempre buscan obtener valor y satisfaccion en
los productos comprados. Esto quiere decir que las empresas que comercializan, al
realizar el disefio, publicidad o marketing van a lograr la fidelizacién o lealtad de los
clientes. Es por ello que, para que la empresa logre el cometido de retener a sus
clientes deben investigar el mercado y la manifestacion del publico, donde se conozca

las necesidades, percepciones, motivaciones, deseos e intereses por la marca.

Oliver (1999) en su teria “Whence consumer loyalty? propuso un modelo que
integra todos estos aspectos especificos de la fidelizacion. Segun este modelo, las
obligaciones de lealtad se forman primero en evaluaciones cognitivas, es decir, como
resultado de procesos de aprendizaje 0 experiencias, que a su vez crean estados

afectivos favorables en los consumidores para las empresas que satisfacen sus
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necesidades. Todo esto es para incentivar a los consumidores a volver a comprary,

en ultima instancia, esto se refleja en el comportamiento de recompra real.

Lenderman, (2008) menciona que la lealtad a la marca es el apego particular
de los consumidores a un producto, servicio u organizacion en particular, de la misma
forma esta relacion emocional puede manifestarse por medio de compras frecuentes,
el boca a bocay el apoyo en tiempos de crisis. Asimismo, Li (2019) define a la lealtad
a la marca como la fidelidad de los consumidores a las marcas o productos por

distintas razones como es los precios, promociones o beneficios que ofrecen.

Alcaide (2015) menciona a una nueva metodologia llamada Net Promoter
Score (NPS) que es empleada por las empresas con la finalidad de medir la
satisfaccion de los clientes por medio de una pregunta que permite determinar si
estan satisfechos con la experiencia de marca y si la recomendarian a un amigo,
familiar o colega (p.91). concuerda con Villaseca (2014) donde afirma que el NPS
es una metodologia importante para las empresas porque brinda la facilidad en la
toma de decisiones basandose en las calificaciones que los clientes ofrecen acerca

de la experiencia.

Dolors (2004) da a conocer 4 fases de la lealtad a la marca, como son,
resolucién de problema amplio,es la informacién que el cliente desea saber acerca
de los productos como es el contenido,precio,aspectos etc.; resolucién de problema
limitado cabe decir que es donde el consumidor evalua intrinsicamente el prodcuto
quiere decir que el producto llegé a satisfacer y es donde cliente se encuentra en
proceso de decidir si es leal a la marca;comportamiento de compra automatico,es
cuando se alcazo la lealtad del cliente y comienza a comprar repetitivamente sin
fijarse en la competencia; duda y abandono del producto,sucede cuando el proveedor

no llegan a cumplir con las expectativas o el comprador se cansé del producto.

Liberos (2011) indica aque la fidelidad de los clientes esta estructurado en 4
etapas, las cuales son; fidelidad cognitiva, los clientes tienen un conocimiento basico
de la marca basado en atributos y caracteristicas diferentes;fidelidad afectiva,
muestra a los clientes amor y confianza de la marca;fidelidad conativa,es la recompra
de productos a la marca permanentemente;fidelidad de accion, donde el cliente esta

dispuesto a superar los obstaculos encontrados (p.219).
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Shanahan et al. (2019) sefiala que la lealtad a la marca consta de 3
dimensiones, las cuales son las siguientes,calidad percibida,cliente y beneficios
reales, estas sirven como respuesta favorable condicionada a una marca después de
gue un cliente adquiere un producto o servicio de esta y se siente feliz con los

beneficios proporcionados.

En relacién a la dimensién calidad percibida, Shanahan et al. (2019) define
como la calidad ante los ojos del cliente,no se trata de calidad de los materiales sino
es un valor subjetivo que es comentado por el clientes. Tejedo (2019) lo define como
la capacidad que posee un producto o servicio para satisfacer los deseos que el
cliente o usuario requiere en el momento, por tanto, es un aspecto determinante de
los servicios o productos que brinda la entidad, esto se da cuando la empresa haya
percibido la propuesta de valor, podra acceder a la seccion del mercado y obtener
mayores clientes. Asi mismo, Arciniegas y Mejia (2017), detallan que la percepcion
de calidad del servicio esta fundamentada en las necesidades, expectativas y
experiencias del cliente, las cuales dependen directamente de la eficiencia del servicio
0 producto recibido; asi mismo precisa que un instrumento conocido para evaluar

dicha dimension es la herramienta conocida como serqual.

Con respecto a la dimension cliente, Shanahan et al. (2019), es el individuo
gue compra un servicio o bien, para que después sea utilizado o consumido por este
para satifacer sus necesidades, Pretel, De Frutos y Sdnchez (2022) lo definen con el
individuo u grupo organizacional, que solicita los servicios o productos de otra
empresa, para satisfacer sus requerimientos. De igual manera, Sicilia, et al. (2021)
refiere que el cliente representa en el objetivo final de todo servicio, pues en base a
sus requerimiento y expectativas es que se forja un negocio. Asi mismo, Arciniegas y
Mejia (2017) indican que cliente es considerado base de toda empresa de servicios,
habitualmente todas las propuestas y estrategias proyectadas por la empresa estan
realizadas con relacién al cliente. Por este motivo es, que las empresas brindan
mucha importancia a conocer su dia a dia, necesidades, deseos o inquietudes con el
propoésito de ofrecerles las mejores soluciones posibles y asi poder relacionarse con

el cliente de una forma mas cercana y afectuosa.

Finalmente, con respecto a la dimension beneficios reales, Shanahan et al.

(2019), se define como efectos practicos que los consumidores pueden experimentar
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y tener conocimiento de la realidad actual, Rageh (2017) expresa que el beneficio real
refiere al atributo favorable generado por una empresa ya sea fisico como el dinero o
abstracto como la lealtad de marca. Por altimo, Segado y Diaz (2019), indican en
términos mas especificos que el beneficio puede ser econdémico, que se da cuando
se consigue un resultado positivo en sus operaciones, una vez restados todos los
gastos realizados; pero también el beneficio puede ser en un aspecto empresarial,

como el posicionamiento, la lealtad de marca, el crecimiento organizacional, etc.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La indagacion fue de tipo aplicada. Sostienen que la investigacion aplicada
requiere de fundamentacion teérica para la aplicacion practica, en consecuencia, se
da la solucion a determinadas problematicas con el conocimiento cientifico disponible
(Escudero et al. 2018). Asimismo, el presente trabajo tuvo un enfoque cuantitativo,
porque se recolectard datos para su posterior procesamiento, el cual incluira analisis
de los mismos, haciendo uso del analisis descriptivo e inferencial, con la finalidad de
medir las variables empleadas en el estudio y dar prueba a las hipétesis de

investigacion (Naupas et al., 2018).
3.1.2. Disefio

No experimental fue el disefio de investigacion. Para Hernandez y Mendoza
(2018), es donde no se hace manejo de las variables, es decir, no existe manipulacion
alguna en la variable independiente, sino mas bien, se efectia la observacion y

medicion de esta en su entorno natural.
3.1.3. Nivel

El nivel de investigacién fue descriptivo, porque tiene como objetivo buscar y
esclarecer ciertas caracteristicas que se pueden encontrar de las muestras
consideradas como parte de la investigacion (Rojas et al. 2020). Asimismo, la
investigacion fue correlacional, cuyo objetivo es la determinacién del grado de
asociacién o interaccion entre dos variables o categorias a partir de una misma

muestra o antecedentes de estudio. (Diaz et al. 2016).

En la investigacion se va a describir todos los datos, caracteristicas y lo que se
guiere conocer de la muestra que se esta estudiando, que son 381 seguidores de la
pagina oficial del Centro Especialidades Odontoldgicas de Lima en Facebook y
correlacional quiere decir que va a detallar el contexto actual y se medira la relacion

entre variables y dimensiones, buscando siempre el grado de relacién.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Espinoza (2018), sostiene que la operacionalizacion de la variable, es un
proceso de analisis, con el fin de medir las variables, reconociendo asi sus
dimensiones y sus indicadores, lo cual permite conocer sus propiedades de manera

cuantificada. La presente investigacion estudia el comportamiento de 2 variables:
3.2.1. Variable 1: Social Media

Definicion conceptual: El social media marketing se manifiesta como un buen
aliado de las organizaciones, es por ello, que para llevar un correcto desarrollo del
social media marketing, es necesario la influencia de la comunicacion interpersonal,
ademas de, la buena gestion de las redes sociales y el comercio, ya que, mediante
estas, las empresas han podido hacer llegar con mayor facilidad y rapidez a los
clientes todo tipo de informacion requerida por los mismos (Sicilia et al., 2021).

e Comunicacion interpersonal: Es un conjunto de acciones, actividades o

fendmenos que acceden a transmitir informacion entre dos 0 mas personas.

e Gestion de las redes sociales: Esta dividido en varias etapas estrategia y
posicionamiento, planificacion y ejecuciébn de publicaciones, seguimiento e

investigacion de resultados.

e Comercio en redes sociales: se realiza a través de plataformas digitales las
cuales son fundamentales para la conexion de vendedores y compradores, de

productos o servicios.

Definicion operacional: Para la operacionalizacion de la variable social media
se considero a las dimensiones: Comunicacion interpersonal, Gestion de las redes
sociales y comercio en redes sociales, para medir la mediante el analisis de los
indicadores pertenecientes a cada dimension, recolectados por medio de un
cuestionario segun la escala de Likert. La dimensidon comunicacion interpersonal
desglosa cuatro indicadores (Influencia en decision de compra, Transmision de
mensaje, Feedback y Atencién al cliente) comprendidas en 4 items, mientras que, la
dimensiéon Gestion de las redes sociales, desglosa tres indicadores (Posicionamiento
de marca, Segmentacion de mercado y Resultados de Campafias) comprendidas en
3 items. Por ultimo, la dimensidon Comercio en redes sociales, involucra tres

indicadores (Confianza, Rapidez y Seguridad) comprendida en 3 items.
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3.2.2. Variable 2: Lealtad de marca

Definicion conceptual: La lealtad a la marca es vista como una respuesta
favorable condicionada a una marca después de que un cliente adquiere un producto
0 servicio de esta y se siente feliz con beneficios proporcionados (Shanahan et al.,
2019).

e Calidad Percibida: Es la clave para las ventas exitosas

e Cliente: Una persona fisica o juridica que obtiene un producto o servicio

¢ Beneficios reales: Obtenido de ganancias potenciales, dependiendo de la

estructura de la demanda y competencia.

Definicion operacional: La variable lealtad de la marca fue medida mediante las
siguientes dimensiones: calidad percibida, cliente y beneficios reales. Cada
dimension fue medida a través de la evaluacion de sus indicadores, mediante un
cuestionario con escala de Likert. La dimension calidad percibida tiene como indicador
a la calidad, precio y valor emocional; comprendida por 4 items, por su parte, la
dimensién cliente, desglosa dos indicadores (Motivacién de adquirir el servicio y
frecuencia de adquisicion del servicio) comprendidas en 5 items; finalmente, la
dimension beneficios reales, desglosa tres indicadores (Satisfaccion con los
beneficios reales del servicio, satisfaccion de la marca y reconocimiento de los

beneficios) comprendidas en 4 items.

3.2.3. Escala de medicion

Para ambas variables se ha utilizado la escala ordinal de Likert valorizada del
1 al 5, en donde 1 representa “nunca”, 2 es “casi nunca”, 3 es “a veces”, 4 es “casi
siempre” y 5 es “siempre”. Matas (2018) menciona que la escala de Likert, es por

naturaleza ordinal y tiene el objetivo de colaborar con diversos analisis estadisticos.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion
Rojas (2019), define como la agrupacion de integrantes o elementos que
poseen caracteristicas o virtudes semejantes y que a la vez estan relacionadas con

el objetivo de la investigacion; asi mismo, detallan que estas agrupaciones pueden
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ser finitas o infinitas. La poblacién estuvo conformada por todas las personas que
forman parte de la cartera de seguidores en el medio social de la empresa (Facebook),

en donde E.O.L. alcanza los 40000 seguidores.

Unidad de analisis: Un seguidor del Centro Especialidades Odontologicas de

Lima en la red social Facebook.
3.3.1.1. Criterios de inclusién

Duarte (2016) define al criterio de inclusibn como el grupo de cualidades que
asocia a un individuo perteneciente a un conjunto en especifico. Este trabajo de
investigacion incluird en la muestra a las personas mayores de 18 afios, y que sigan

a la pagina oficial del Centro Especialidades Odontolégicas de Lima en Facebook.
3.3.1.2. Criterios de exclusion

Para la muestra, seran excluidos los seguidores que no se hayan atendido
como minimo una vez en el Centro Especialidades Odontoldgicas de Lima.

3.3.2. Muestra
Martinez et al. (2016), sostienen que la muestra es un subgrupo el cual debe
compartir las caracteristicas del universo a estudiar. Debido a que la poblacién de
estudio es finita, dado que se tuvo conocimiento exacto el tamafio de la poblacion, la
férmula que mas se ajusta es la siguiente:
N.Z?%.p.q

Z2.p.q+e*(N- 1)

Por lo cual, al reemplazar los valores de la formula se obtiene:
40000. 1.962. 0.5.0.5

n= 1962 0.5.0.5 + 0.052(40000 — 1) - S80-5150

n = 381 seguidores
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Donde:

Z: Nivel de confianza = 1.96

d: Error aceptable = 0.05

p: Probabilidad de ocurrencia. = 0.5

g: Probabilidad de no ocurrencia. = 0.5
N: Poblacion total de 40000

N: muestra de 381 seguidores

Siendo asi, 381 los encuestados elegidos para que formen parte de la data de la

presente investigacion.

3.3.3. Muestreo

El presente estudio utilizé el muestreo probabilistico aleatorio simple. Naupas,
et al. (2018), manifiestan que este muestreo ayuda al propdsito de la investigacion,
dado que se escoge a la muestra de manera intencional, facilitando asi la recoleccion
de datos. En tal sentido, para la presente indagacion se aplico el tipo de muestro

mencionado lineas atras, obteniendo una muestra de 381 individuos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica

Para obtener informacion se hara uso de la encuesta, debido a que se acopla
al enfoque de esta investigacion. Al respecto Baena Paz (2017), menciona que la

encuesta sirve para la extraccion de datos cuantificables.

3.4.2. Instrumento
Se aplico el cuestionario como instrumento para obtener datos. Hernandez y
Mendoza (2018) definen al cuestionario como el instrumento en donde se pueden

listar preguntas para la recoleccion de datos de una o mas variables.

3.4.3. Validez
El cuestionario fue validado por tres expertos en la materia, de tal manera que

cada pregunta cumple con el criterio de pertinencia, asegurando que los datos
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obtenidos permitan medir a la variable. Se adjunta en anexos la validez del

cuestionario. Por su parte, Carhuancho et al. (2019) menciona que la Validez de un

instrumento, va a servir para que se pueda realizar la recopilacion de datos teniendo

en cuenta la calidad del cuestionario.

Tabla 1

Validacion del Instrumento

Experto validador Grado Académico Calificacion
Rojas Chacon, Victor Hugo Magister Aplicable
Tasayco Jala, Abel Alejandro Doctor Aplicable
Pefa Cerna, Antonio Ulises Magister Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.4. Confiabilidad

Ballestrini (2017) es el nivel o grado medible mediante una escala, el cual esta

relacionado a instrumentos donde arroja un coeficiente entre 0 y 1, mientras el

coeficiente este mas cercano a 1, el nivel de confiabilidad es mas fuerte. Por ello se

desarroll6 una prueba piloto a 20 clientes para cada variable del centro EOL

International. Para verificar si el instrumento era confiable, para ello se usé el Alfa de

Cron Bach, mediante el programa estadistico SPSS version 26.

Tabla 2

Prueba de confiabilidad para social media

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° de elementos

,834

10

Fuente: Software IBM SPSS Statistics

19



La Tabla 2, detalla los resultados del analisis de confiabilidad, obteniendo asi,
para la Variable independiente Social Media: 0.834 lo cual indica que el instrumento

es confiable.

Tabla 3

Prueba de confiabilidad para lealtad de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,830 13

Fuente: Software IBM SPSS Statistics

La Tabla 3 corresponde al andlisis de confiabilidad de la variable lealtad de
marca, en donde se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.830, correspondiendo a un nivel

de confiabilidad aceptable.

3.5. Procedimientos

Se realiz6 el diagndstico en el centro EOL International, posterior a este se
reconocio la situacién problematica y se determind las variables a emplear en el
estudio, las cuales son Social Media y Lealtad de marca. Esta etapa inicial termina
después de realizar el planteamiento del problema, establecer la pregunta de
investigacion, resaltar las justificaciones del estudio (Tedrica, practica y
metodoldgica), trazar los objetivos investigativos y proponer las hipotesis de

investigacion

Se realizd la inmersion en la literatura, se busco en las bases de datos
cientificas con mayor reputacion en el campo de investigacion, lo cual permitié tener
un marco de referencia sobre las variables del estudio, contando con antecedentes y
bases tedricas. Se detallo la metodologia empleada para el desarrollo del estudio y la
recoleccion de los datos. Del mismo modo, se acordd con el representante de EOL
International para dar la autorizacion sobre la investigacién en la empresa y brindar

los datos requeridos en este proyecto (ANEXO 1). Por ultimo, para medir el nivel del
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problema se realizé un cuestionario que fue aplicado a la muestra, a través del

formulario de google forms y los resultados se tabularon en el SPPS.26.

3.6. Método de analisis de datos

3.6.1. Andlisis descriptivo

Molina, S. (2017) explica que para el método de andlisis descriptivo se debe
tener una estructura especifica, con la finalidad de alcanzar resultados que sean

acorde al propésito de la investigacion.

Para el andlisis de datos se hara uso del sistema estadistico SPSS version 26.
El cual goza de buena reputacion en la elaboracion de trabajos estadisticos. En dicho

programa se procesard la informacion y se realizaré los graficos estadisticos.
3.6.2. Andlisis inferencial

Debido a que, el presente trabajo es de caracter hipotético correlacional. En la
investigacion fue utilizada Rho de Spearman para las pruebas de correlacion. Segun
Rodo (2020) indico que la correlacion se utiliza para estudiar el grado o nivel de
dependia entre las variables. Para contratar la Hipotesis se tomé la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnova. Y nos menciond Mitjana (2019) para saber si

existe una distribucion normal o no, se debe realizar la contratacion de la hipoétesis.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion fue consentida mediante carta firmada por la empresa E.O.L.
Internacional E.l.R.L. brindando el consentimiento de iniciar los estudios de su
realidad problematica y poder utilizar su razén social o nombre comercial. Ademas,
se tuvo en cuenta la confidencialidad de su informacién y el tratamiento alturado,

veraz y con criterio de datos.

La investigacion fue realizada con el propésito o finalidad académica y
cientifica, donde se ha utilizado e indagado diferentes autores y trabajos previos que
estén alineados a las variables de la investigacion, ademas se mantiene la
normatividad del citado de acuerdo a las normas APA. También se adicionaron
informacion proveniente de libros, tesis, periddicos, revistas cientificas, etc. Para la

construccién del marco tedrico, los cuales presentaron su literatura, exponiendo datos
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gue sustentaron la investigacion, es decir como respaldo y guia de la investigacion
gue se realizd, todo este tratamiento de literario se manejé con prudencia y

respetando la propiedad del autor.

La investigacion se desarroll6 de manera autbnoma, es decir sin influencia
exterior. Los participantes de la muestra se involucraron de manera voluntaria, sin
ejercer presion de nuestra parte, se les explicé de manera sencilla sobre el tema de
investigacion antes de aplicar el cuestionario. Finalmente, toda la informacion o datos

obtenidos, son de total veracidad, sin ningan tipo de manipulacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

La variable social media, sera analizada por medio de sus 3 dimensiones:

Tabla 4

Nivel de la social media

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
- Regular 239 62.7 62.7 62.7
Valido
Bueno 142 37.3 37.3 100.0
Total 381 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPPS v.26

Interpretacion: En la tabla 4, se tiene del total de los usuarios encuestados,
donde el 62.7% consideran regular a los mensajes que brindan a través de
los medios sociales del Centro E.O.L., porque lo que no es entendible para
sus clientes. Por otra parte, el 37.30% la considera en un nivel bueno debido
a que reciben un trato amable cuando realizan la consulta por medio de la red

social.

Tabla 5

Tabla cruzada social media*Comunicacion interpersonal, gestién de las redes

sociales y comercio en redes sociales

Bajo Regular Bueno total
0 0.0% 14 5.9% 0 0.0% 1400 3.67%
0 00% 221 925% 25 17.6% 246.00 64.57%
0 0.0% 4 1.7% 117 82.4% 121.00 31.76%
0 00% 239 100.0% 142 100.0% 381.00 100.00%
Bajo 0 00% 27 11.3% 0 0.0%  27.00 7.09%
Regular 0 0.0% 188 78.7% 13 9.2% 201.00 52.76%
0
0
0
0
0

Bajo
Comunicacién Regular
Interpersonal g ano

Total

Gestion de las
redes sociales

Bueno 0.0% 24 10.0% 129 90.8% 153.00 40.16%
Total 0.0% 239 100.0% 142 100.0% 381.00 100.00%
Comercio en Bajo 0.0% 16 6.7% 0 0.0% 16.00 4.20%
Redes Regular 0.0% 183 76.6% 31 21.8% 214.00 56.17%
Sociales

0.0% 40 16.7% 111 78.2% 151.00 39.63%

Total O 0.0% 239 100.0% 142 100.0% 381.00 100.00%
Nota. Se muestra las cifras obtenidas del software estadistico SPPS v.26

Bueno
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Figura 1

Nivel de comunicacion interpersonal

Porcentaje

Bajo Regular Bueno

Nota. Se muestra las cifras de la comunicacion interpersonal obtenidas del software
estadistico SPPS v.26

Figura 2

Nivel de gestion de las redes sociales

&0

Porcentaje

Bajo Regular Bueno

Nota. Se muestra las cifras de las redes sociales obtenidas del software estadistico SPPS
V.26
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Figura 3

Nivel del comercio en redes sociales
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Nota. Se muestra las cifras del comercio en redes sociales obtenidas del software estadistico
SPPS v.26

En la tabla 5 y figura 1, segun los datos recopilados, se refleja que el 3.67%
consideran un nivel bajo, por lo tanto, los clientes consideran que los anuncios
y publicaciones que realiza el centro médico E.O.L. International no incentivan
en su decisién de compra. Por otro lado, el 64.57% opinan que regularmente
tienen en cuenta la publicidad por redes, en cambio, el 31.76% menciona que
es buena la publicidad que realizan y que esta influye al realizar sus compras.
En la tabla 5 y figura 2, del total de clientes encuestados, el 7.09% considera
mala la informacién que se brinda acerca del centro médico Centro E.O.L.
International. Asi mismo, el 52.76% menciona que regularmente informan por
medio de las redes sociales de las campafas que se brindan, sin embargo,
el 40.16% considera buena la informacion brindada y a la misma vez sus
compras se vuelven mas rapidas.

En la tabla 5 y figura 3, segun los datos obtenidos de la encuesta, el 4.20%
de los usuarios consideran que no adquieren los servicios del centro médico
por medio de las redes sociales, por otra parte, el 56.17% regularmente
realizan sus citas por las redes, en cambio, el 39.63% indican que todas sus
citas y servicios requeridos lo hacen por medio de las redes porque la
atencion es rapida.

Por ultimo, es de mucha importancia que se trasmita una buena comunicacion
y brindar una informacion clara y coherente para que los clientes no tengan

dudas al respecto.
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Del mismo modo, se lleg6 a determinar el nivel de la variable lealtad de marca

y de sus dimensiones.

Tabla 6

Nivel de la lealtad a la marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Regular 177 46.5 46.5 46.5
Bueno 204 53.5 53.5 100.0
Total 381 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPPS v.26

Interpretacion: Segun latabla 6, el 46% de los usuarios indican que la marca
del centro E.O.L. International tiene poder en su eleccion del servicio, en
cambio, el 53.5% tienen un nivel bueno, por lo tanto, mencionan que con

frecuencia visitan la pagina de Facebook del centro E.O.L. International.

Tabla 7

Tabla cruzada de lealtad a la marca*calidad percibida, cliente y beneficios

reales
Bajo Regular Bueno Total
Bajo O 0.0% 14 7.9% 0 0.0% 14.00 3.67%
Pcé?(l:ii?)?ga Regular 0 0.0% 150 84.7% 44 21.6% 194.00 50.92%

Bueno O 0.0% 13 7.3% 160 78.4% 173.00 45.41%

Total O 0.0% 177 100.0% 204 100.0% 381.00 100.00%

Bajo O 0.0% 18 10.2% 0 0.0% 18.00 4.72%
Cliente Regular 0 0.0% 143  80.8% 43 21.1% 186.00 48.82%

Bueno O 0.0% 16 9.0% 161 78.9% 177.00 46.46%

Total O 0.0% 177 100.0% 204 100.0% 381.00 100.00%

Bajo O 0.0% 16 9.0% 0 0.0% 16.00 4.20%

Beneficios

0.0% 141 79.7% 54 26.5% 195.00 51.18%
Reales

o

Regular

Bueno O 0.0% 20 11.3% 150 73.5% 170.00 44.62%

Total O 0.0% 177 100.0% 204 100.0% 381.00 100.00%

Nota. Se muestra las cifras obtenidas del software estadistico SPPS v.26
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Figura 4

Nivel de calidad percibida
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Nota. Se muestra las cifras de la calidad percibida obtenidas del software estadistico SPPS
V.26

Figura 5

Nivel de cliente
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Nota. Se muestra las cifras del cliente obtenidas del software estadistico SPPS v.26
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Figura 6

Nivel de beneficios reales
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Nota. Se muestra las cifras de los beneficios reales obtenidas del software estadistico SPPS
V.26

En la tabla 7 y figura 4, segun los resultados, se puede inferir que el 50.92%
de los clientes indican que cuando van atenderse por primera vez, el trato que
reciben por parte del centro médico es regular, no obstante, el 45.41%
menciona que reciben un buen trato en los servicios requeridos, ademas, los
precios son accesibles a su condicion econdmica, por el contrario, un 3.67%
ha recibo un mal trato por parte del personal en la atencién del centro médico.
En latabla 7 y figura 5, en los resultados cabe destacar que, el 48.82% de los
clientes regularmente perciben que el personal del centro médico les brinda
ayuda cuando surge algun problema, en cambio, el 46.46% dan conocer que
reciben una atencion buenay al mismo tiempo comprenden sus necesidades,
por otra parte, el 4.72% muestran incomodidad con el interés cuando se
presentan problemas.

En la tabla 7 y figura 6, de acuerdo a la encuesta se alcanzé que, el 44.62%
de las personas que se atienden el centro médico trasmiten a otros usuarios
cosas positivas acerca de la atencion y de los servicios que brindan, por otra
parte, el 51.18% regularmente hablan bien de la entidad y algunas veces el
centro médico es su primera opcion, sin embargo, el 4.20% no recibieron un
buen trato es por ello que no animan a su entorno a que vayan atenderse en
dicho lugar.

Por udltimo, se puede apreciar que la calidad de servicio tiene relacion
significativa con la eleccion del cliente. Es por ello, que se debe brindar un

buen trato al cliente logrando la fidelizacién a la marca.
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4.2. Analisis inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad

Se realizé la prueba de normalidad de las variables social media y
lealtad de marca, del mismo modo de va determinar el tipo de
correlacion que existe y se mostraréa si se acepta o rechaza la hipotesis
H1 o la HO.

H1: Existe relacion significativa entre el social media y la lealtad de
marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre 2022.

HO: No Existe relacion significativa entre el social media y la lealtad de

marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre 2022.

p Valor=0.05
Se rechaza HO y Se acepta H1 sip es < a 0.05

Se acepta HO y se rechaza H1 sip es > a 0.05

Tabla 8

Contrastacion de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Social Media 0.151 381 0.000
Lealtad de Marca 0.100 381 0.000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Nota. Datos extraidos del software estadistico SPSS v.26

Interpretacion: Segun la tabla 8, se obtuvo el resultado de la
contrastacion de la prueba de normalidad, donde se escogi6 a
Kolmogorov-Smirnov, por tener una muestra mayor a 30 personas,
asimismo, la significancia obtenida es de 0.000, por lo tanto, se rechazo
a la hipétesis nula, del mismo modo, los datos obtenidos son anormales,
es por ello, que se va utilizar la correlacion de Spearman segun el

método Rho no paramétrico.
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4.2.2. Prueba de Hipotesis

Se considero al objetivo general y a los objetivos especificos.

Objetivo general

H1: Existe relacion significativa entre el social media y la lealtad de

marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre - 2022.

HO: No Existe relacion significativa entre la social media y la lealtad de

marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre - 2022.

p Valor=0.05
Se rechaza HO y Se acepta H1 sip es <a 0.05

Se acepta HO y se rechaza H1 sip es > a 0.05

Tabla 9

Correlacién de Spearman OG

Social Media Lealtad de
Marca
Coeﬁment_c—; de 1.000 797"
correlacion
Social Media ) )
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 381 381
Spearman Coeficiente de -
Lealtad de correlacion 197 1.000
Marca ) ]
Sig. (bilateral) 0.000
N 381 381

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos extraidos del software estadistico SPSS v.26

Interpretacion: se obtuvo una correlacion de 0.797 lo que quiere decir
que se acepta la hipotesis H1. La correlacion tiene un grado positivo
bueno. La significancia es 0.000 menor que 0.05. Es por ello, que se
rechazé la hipotesis HO, por lo tanto, existe una relacién significativa y
directa entre en la social media y la lealtad de marca, por ello se debe
poner mas énfasis a las publicaciones en redes sociales que realiza el
Centro E.O.L International, Pueblo Libre 2022.
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Objetivo especifico 1

H1: Existe relacion entre la comunicacion interpersonal y la lealtad de

marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre - 2022.

HO: No existe relacién entre la comunicacion interpersonal y la lealtad
de marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre - 2022.

p Valor=0.05
Se rechaza HO y Se acepta H1 sip es < a 0.05

Se acepta HO y se rechaza H1 sip es > a 0.05

Tabla 10

Correlacion de Spearman OE1

Comunicacion Lealtad de

Interpersonal Marca
Coeficiente
de 1.000 767"
Comunicacion correlacién
Interpersonal Sig.
(bilateral) 0.000
Rho de N 381 381
Spearman Coeficiente
de 767" 1.000
Lealtad de Marca corrg_lacmn
9. 0.000
(bilateral) '
N 381 381

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos extraidos del software SPSS v.26

Interpretacion: Se obtuvo una significancia de 0.000 menor que 0.05,
lo que quiere decir que existe relacion entre la dimension comunicacion
interpersonal y la variable lealtad de marca, por tener una correlacion de
Spearman positiva de 0.767. Estos resultados demuestran que los
mensajes y publicaciones que se realizan por medio de redes sociales
influyen en la decisién de la compra, llegando a obtener la lealtad a los
productos que brinda el Centro E.O.L. International.
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Objetivo especifico 2

H1: Existe relacién entre la Gestion de las redes sociales y la Lealtad de

marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre, 2022, y finalmente.

HO: No existe relacion entre la Gestion de las redes sociales y la Lealtad
de marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre, 2022, y

finalmente.

p Valor=0.05
Se rechaza HO y Se acepta H1 sip es < a 0.05

Se acepta HO y se rechaza H1 sip es > a 0.05

Tabla 11

Correlacién de Spearman OE2

Gestion de

Lealtad de
las redes
; Marca
sociales
Coeficiente .
Gestion de  de correlacion 1.000 751
las redes _ _
sociales Sig. (bilateral) 0.000
N 381 381
Rho de Spearman
Coeficiente "
Lealtad de  de correlacion 751 1.000
Marca

Sig. (bilateral) 0.000

N 381 381
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos extraidos del software SPSS v.26

Interpretacion: Se logré una significancia de 0.000, de la misma
manera, existe una correlacion de 0.751 de la dimension gestion en las
redes sociales y lealtad de marca. Esto indica, que se debe promover
mas campafas de odontologia a través de la red social para que los
clientes estén mas informados de los servicios que brinda el centro
E.O.L. International y al mismo tiempo puedan agilizar sus compras

llegando a obtener la lealtad de marca.
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Objetivo especifico 3

H1: Existe relacion entre el Comercio en Redes Sociales y la Lealtad de

marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre 2022.

HO: No existe relacion entre el Comercio en Redes Sociales y la Lealtad

de marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre 2022.

p Valor=0.05
Se rechaza HO y Se acepta H1 sip es < a 0.05

Se acepta HO y se rechaza H1 sip es > a 0.05

Tabla 12

Correlacién de Spearman OE3

Comercio en Lealtad de
redes sociales Marca
Comercio en
redes sociales  gjg. (bilateral) 0.000
Rho de N 381 381
Spearman Coeficiente de "
Lealtad de correlacién 760 1.000
Marca ) )
Sig. (bilateral) 0.000
N 381 381

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos extraidos del software SPSS v.26

Interpretacion: Como resultado se obtuvo una correlacion positiva de

0.760, por lo tanto, si existe relacion de la dimensiéon comercio en redes

sociales y la lealtad a la marca por tener una significancia de 0.000

menor a 0.05. Es por ello, que cuando el usuario pida informacion de los

servicios la respuesta debe ser rapida, asimismo cuando el cliente

realiza una compra todos sus datos que brinda debe ser confidencial,

asi el cliente va sentirse seguro al brindar su informacion y el centro

E.O.L. International va tener la confianza y lealtad de marca.
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V. DISCUSION

En cuanto a la hipotesis general: Existe entre el social media y la lealtad de
marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre — 2022 una relacién
significativa. Segun los resultados se obtuvo una correlacion de 0.797 lo que quiere
decir que se acepta la hipotesis H1. La correlacion tiene un grado positivo
considerable. La significancia es de 0,000 < a 0.05. Es por ello, se rechazé la
hipétesis HO, por lo tanto, existe una relacion significativa y directa entre en la social
media y la lealtad de marca en el Centro E.O.L International, Pueblo Libre 2022. Al
respecto, Rubalcava et al. (2018) indica que entre la lealtad de marca y la calidad
social media mantienen una relacidén significativa (0.842) segun su prueba de
correlacién aplicada, por lo tanto, existe un efecto significativo y positivo entre el
social media y la lealtad de marca, teniendo como principal medio de transferencia
de informacion, al efecto boca a boca. Por su parte, Rageh, (2017) en los
resultados de su investigacion coinciden con nuestro estudio, donde los hallazgos
mas resaltantes, indicaron que las actividades de marketing de social media y la
lealtad de marca manifiestan un efecto significativo al momento que los clientes
realizan sus compras a través de las redes sociales. Del mismo modo, Brito (2021)
menciona que al aplicar el Rho de Spearman arrojé un indicador de 0.894, entre
las variables social media y lealtad de marca, evidenciandose en que la social
media aporta a la lealtad de marca y potencia el aprendizaje de la entidad acerca
de sus clientes y sus necesidades. Asimismo, Canchachi y Espinoza (2021) en su
encuesta mas del 79% de los clientes tuvieron una perspectiva favorable de
acercamiento por redes sociales a la empresa. Concuerda con la investigacion
porque la social media marketing tiene una relacion positiva y directa con los
usuarios, logrando fidelizarlos con la marca. De igual manera, Rodriguez y Gamboa
(2021) en su investigacion presentd como coeficiente de correlacidon de Spearman
un 0.750, demostrando una relacién alta y a la vez positiva fuerte. Coincide con el
estudio porque la social media marketing tiene una relacion fuerte y directa con el

brand equity de una empresa de transportes.

Por otro lado, respecto a la primera hipétesis especifica: Existe relacion entre
la comunicacion interpersonal y la lealtad de marca en el Centro Especialidades

Odontolégicas de Lima, Pueblo Libre - 2022. Se obtuvo una significancia de 0.000
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menor que 0.05, lo que quiere decir que existe relacion entre la dimension
comunicacion interpersonal y la variable lealtad de marca, por tener una correlacion
de Spearman positiva de 0.767. Estos resultados demuestran que los mensajes y
publicaciones que se realizan por medio de redes sociales influyen en la decision
de la compra, llegando a obtener la lealtad a los productos que brinda el Centro
E.O.L. International. Por su parte Haudi, et al. (2022) mencionan que las redes
sociales han hecho que la basqueda de informacion y la compra de bienes por
medio de métodos tradicionales sean irrelevantes ocasionando nuevas
consecuencias sociales y econdmicas, dando a conocer que en la actualidad las
empresas destinadas al cuidado de la salud, estan reestructurando los medios de
difusion para la comunicacién con los pacientes. En especial, los centros
odontoldgicos que brindan un servicio dedicado netamente a la salud dental. Sin
embargo, Luque (2021) indica que el uso de los medios digitales ha aumentado en
cifras exorbitantes, transformandose en un medio de gran utilidad para el mundo,
dada la relevancia que representa en el ambito empresarial y social, permitiendo a
las personas informarse y comunicarse de manera rapida, en tiempo real y a gran
escala. Por tal razén, se relaciona con diversas empresas del mundo y en especial
el centro EOL International, porque se estan aprovechando de estos medios para
aumentar su visibilidad en el mercado y lograr la lealtad de su marca. Por otra parte,
Vega (2022) determin6é segun el Rho de Spearman la relacién entre variables
lealtad a la marca y la decisién de compra obteniendo una correlacion positiva
moderada de 0,561, rechazando a la hipotesis nula. Es por ello, que menciona que
se deben desarrollar una estrategia de fidelizacion de marca para producir
productos de calidad y variedades de acuerdo a las especificaciones de cada
producto y para cuidar la apariencia visual y la limpieza de la entidad, al mismo
tiempo deben facilitar la colocacion de los productos para exhibicion, capacitar y
alentar a los vendedores a brindar un buen servicio al cliente para mejorar y alentar
las decisiones de compra de los clientes. Kotler et al. (2017) su teoria se relaciona
porgue expresan que por medio de las redes sociales se busca implementar
estrategias que ayuden al cliente a llegar a los productos y servicios detectando a

los clientes potenciales por medio de las compras.

Con respecto a la segunda hipétesis especifica: Existe relacion entre la Gestidn
de las redes sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo
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Libre, 2022. Se logré un nivel de significancia de 0.000, de la misma manera, existe
una correlacion de 0.751 de la dimensidn gestion en las redes sociales y lealtad de
marca. Esto indica, que se debe promover mas campafas de odontologia a través
de la red social para que los clientes estén mas informados de los servicios que
brinda el centro E.O.L. International y al mismo tiempo puedan agilizar sus compras
llegando a obtener la lealtad de marca. Por su parte Ruiz y Liza (2020)
determinaron un nivel de correlacion de 0.954, donde existié un enlace significativo
y positivo entre las variables marketing de redes sociales y lealtad de la marca, se
aparece, porque a través de los anuncios e informacion que se brindan de manera
eficiente logran tener la lealtad de marca por parte de los clientes. De igual manera,
Palazon y Delgado (2014) donde demostraron que el 51,3% de los clientes afirman
gue regularmente participan en la pagina de la empresa y el 30,4% participa
muchas veces. Se aparece, porque las redes sociales han adquirido una
importancia relevante en la sociedad, incluso mayor a la de los medios de
publicidad tradicionales como la television que representan una herramienta
estratégica en el forjamiento de la lealtad de marca de los clientes con la empresa.
Por otra parte, Rodriguez y Arango (2022) hace mencién que mas de 150 millones
de latinoamericanos interactian en aplicaciones de redes sociales, las cuales
varian en su uso y propdsito, pero la gran mayoria es para temas de ventas o
verificar productos o servicios que requieren los clientes. Se relaciona con el
objetivo, porque el uso popular de las redes sociales es la recopilacion de
informacion, y gran parte de esa informacion es referente al giro del negocio, y
hacen uso de las redes sociales como un instrumento de presentacion para resaltar
sus ofertas, productos y servicios que ofrecen. Giner (2017) su teoria tiene relacion
porque da a conocer que la gestién de las redes sociales se ha transformado en
una prioridad de las empresas para poder promocionar sus productos y servicios
donde se llegan a establecer lazos con los clientes facilitando la comunicaciéon con

el publico objetivo.

Finalmente, como ultima hipotesis especifica: Existe relacion entre el Comercio
en Redes Sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo
Libre 2022. Como resultado se obtuvo una correlacion positiva de 0.760, por lo
tanto, si existe relacion de la dimensiéon comercio en redes sociales y la lealtad a

la marca por tener una significancia de 0.000 menor a 0.05. Es por ello, que cuando
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el usuario pida informacion de los servicios la respuesta debe ser rapida, asimismo
cuando el cliente realiza una compra todos sus datos que brinda debe ser
confidencial, asi el cliente va sentirse seguro al brindar su informacion y el centro
E.O.L. International va tener la confianza y lealtad de marca. Por su parte Fetais et
al. (2022) indica que la participacion de la comunidad online impacta
significativamente en la lealtad a la marca segun una correlacion de 0.411, y una
significancia menor que 0.001. No se relaciona con el estudio, porque indica que
el comercio por medio de las redes sociales es moderado y que no estan muy
inmersas con la lealtad de la marca por parte de los clientes. Por otro lado, Alania
et al. (2021) evidencio que aproximadamente 9.1 millones de ciudadanos peruanos
son denominados digitales, dado que interactian en internet como minimo 7 veces
a la semana, en distintos dispositivos y lugares, donde, 3 de cada 5 peruanos
digitales adquirié un producto o servicio de una empresa que Vvio en redes sociales,
y dicha tendencia va en aumento, es por ello, que se relaciona porque la gran
mayoria que busca un producto por redes sociales resulta adquiriendo dichos
servicios o productos y si resultan de buena calidad se vuelven leales a la marca.
Weilbacher (2001) su teoria se relaciona porque dar a conocer que hoy en dia los
vendedores deben construir estrategias para agilizar las ventas, es decir que los
clientes siempre buscan obtener una respuesta rapida y clara de los productos o
servicios que ofrecen, por lo tanto, el cliente queda satisfecho con los productos

comprados
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VI. CONCLUSIONES

Se lleg6 a determinar que entre en la social media y la lealtad de marca en
el Centro E.O.L International, Pueblo Libre 2022, existe una correlacion
positiva, con un r=0.797, al mismo tiempo, se obtuvo un Sig. bilateral 0.000

menor que 0.05, por ello se rechazg a la hipotesis HO.

Se concluye, que existe correlacion de Spearman positiva entre la
comunicacion interpersonal y la variable lealtad de marca, con un r=0.767,
al mismo tiempo se obtuvo una significancia de 0.000 menor que 0.05,

llegando a rechazar la hipétesis HO.

Se determind, que existe una correlacion de 0.751 entre la dimension
gestion en las redes sociales y lealtad de marca, de la misma manera un

nivel de significancia de 0.000, permitiendo rechazar la hipotesis nula.

Se concluye, que existe relacion de la dimensidon comercio en redes
sociales y la lealtad de marca por tener una significancia menor a 0.05 de
0.000 menor y una correlacion positiva de 0.760, por lo tanto, permitié

rechazar la hipétesis HO.
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VIl. RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta la relacion entre la lealtad a la marca y las decisiones
de compra, se recomienda al Centro E.O.L International, formular
estrategias en lealtad de marca, formulando promociones especificas, de
igual manera, considerar la limpieza en los anuncios de difusion. Asimismo,
orientar bajo reuniones semanales al personal para la coordinacion del
servicio a brindar, levantando observaciones y brindando capacitaciones

de productos nuevos a ingresar o a mejorar.

Dada la relacion entre la comunicacion interpersonal y la lealtad a la marca,
el Centro E.O.L International, debe detectar las preferencias de los clientes
en las categorias de los servicios dando atencion a solidificar la lealtad a
la marca y desarrollar nuevos productos para mejorar la identificacion de

las necesidades del cliente.

Dada la relacion entre la comunicacion interpersonal y la lealtad a la
marca, el Centro E.O.L International debera gestionar la preferencia de los
clientes categorizandolos y buscar con ello la lealtad de marca en su
conjunto con un producto superior a ellos. De esta forma se hablaria de
una membresia con beneficios para una mejor percepcion del cliente —

empresa.

Considerando la relacion entre el comercio y la lealtad de marca en las
redes sociales, el Centro E.O.L International, debe usar las redes sociales
para crear relaciones con los clientes antes de vender sus productos. De
la misma manera, interactuar con los seguidores para que no sientan que
les ignoran. También, contestar a los mensajes aclarando dudas, y cuando
los usuarios hagan sugerencias o comentarios deben aceptarlo. Asimismo,
es importante que cumplan con las ofertas ofrecidas para que el usuario se

sienta satisfecho con el producto o servicio que va a recibir.
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ANEXOS

Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de la variable social media

evaluacion.

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores items Escala
operacional de
medicio
n

El social  media Influencia en P
marketing se ha
convertido en un gran ) decision de 1
aliado para El _soual .

as empresas | et ser
del presente,
permitiendo facilidad de d_e . las
alcance de todo tipo de | S'guientes Transmision de P2
informacién que se dlmens_lone_>§: L,
desea hacer llegar a los | comunicacion Comunicacio mensaje
clientes. interpersonal, n

Gestionde las interpersonal.

Es por ello que, el redes sociales y Feedback P
correcto desarrollo del Comercio en
social media marketing | Redes sociales. 3
se ve influenciado por Ademds, cada
la comunicacion | dimension
interpersonal, la gestion | contiene Atencioén al P4
de las redes sociales y | indicadores para
el comercio a través de | facilitar su Cliente




Social
Media

las mismas. (Sicilia et al.
2021, p.15)

Posicionamient P
o de Marca 5
Segmentacion P
Gestion de
las redes de Mercado 6
sociales
Resultado de P7
Campairias
Confianza P
8
Rapidez P
Comercio 9
en Redes
sociales
Seguridad P10

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de la variable lealtad de la marca

. L o . Dimension . Escala de
Variable Definicion conceptual | Definicion operacional Indicadores ltems y
es medicion
Calidad P1
Calidad Precio P2, P3
percibida Valor emocional P4
La lealtad de la marca Motivacion de adquirir | o o -
es vista como una | La lealtad de la marca el servicio T
respuesta  favorable | serd medida a través de Frecuencia de
condicionada a una | las siguientes | cjiente adquisicién del | P8P9
marca después de que | dimensiones: Calidad servicio
un cliente adquiere un | percibida, cliente vy
Lealtad de | producto o servicio de | beneficios reales. Satisfaccion con los _
lamarca | esta y se siente feliz | Ademas cada beneficios reales del P10 Ordinal
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proporcionados indicadores para . —
o - Satisfaccion de la
(Shanahan et al. 2019) | facilitar su evaluacion. marca P11
Beneficios
reales Reconocimiento de los
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beneficios




Anexo 3: Instrumento de medicién
INSTRUMENTO DE MEDICION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES SOCIAL MEDIA EN LA LEALTAD
DEMARCA EN LA EMPRESA E.O.L. INTERNATIONAL EIRL, PUEBLO LIBRE, 2022

INSTRUCCIONES. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas,
las cuales debera leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted
gue sus respuestas son confidenciales y solo se usaran con propositos académicos.

Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a responder de acuerdo a

la siguiente:
LEYENDA:
NUNCA CASI A VECES |CASI SIEMPRE | SIEMPRE
NUNCA
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el

cuestionario de manera voluntaria: SI

ITEMS VARIABLE INDEPENDIENTE: SOCIAL MEDIA 1 ‘ ;IAI"OF;AC‘IOﬁ ’ 5

D1: Comunicacidn interpersonal

1. éConsidera usted que las publicaciones del Centro
E.O.L. International son capaces de influir en la decision
de compra?

2. ¢Considera usted que el mensaje a través de los medios

Sociales del Centro E.O.L. International es entendibles
y coherentes?
3. ¢Evalia usted el desempeiio del Centro E.O.L.
International de acuerdo a los comentarios realizados
por los anteriores clientes?
4. ¢éPercibe usted un trato amable cuando consulta por la
red social del Centro E.O.L. International?

D2: Gestion de las redes sociales
5. ¢Usted ha visualizado a través de las redes sociales al
Centro E.O.L. International?




6. ¢Considera  usted atractivas las  campafas
odontoldgicas que brinda el Centro E.O.L. International
a través de sus redes sociales?

7. ¢Considera Usted que las redes sociales agilizan el
proceso de compra del servicio que ofrece el Centro
E.O.L. International?

D3: Comercio en redes sociales

8. éCon que frecuencia usted adquiere los servicios del
Centro E.O.L. International a través de las redes
sociales?

9. ¢Considera usted que la atencién del Centro E.O.L.
International es rapida al contactarlos por medio de las
redes sociales?

10. ¢Considera usted que la seguridad de sus datos influye
a la hora de realizar una compra por redes sociales?

ITEMS |  VARIABLE DEPENDIENTE: LEALTADALAMARCA | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5

D1: Calidad percibida

1. éPercibe usted una atencidn de calidad desde la
primera vez?

2. ¢El precio de los servicios del Centro E.O.L
International le es accesible?

3. ¢El precio de la consulta del Centro E.O.L. International
le es accesible?

4. éLa marca del centro E.O.L. International tiene poder
en su eleccion del servicio?

D2: Cliente

5. ¢Cuando usted tiene un problema siente un sincero
interés en ser ayudado?

6. ¢En el centro E.O.L. International se
comprenden sus necesidades especificas?

7. ¢En el centro E.O.L. International le brindan una
atencién personalizada?

8. éCon qué frecuencia usted visita a
centro E.O.L. International?

9. ¢Con qué frecuencia usted visita la pagina de Facebook
del centro E.O.L. International?

D3: Beneficios reales

11. éUsted dice  cosas positivas sobre este
centro E.O.L. International a otras personas?

12. éConsidera usted este centro E.O.L. International
como mi primera opcién?

11. ¢Usted anima a amigos y familiares para la atencién
en este lugar?

13. éUsted suele elegir por los atributos al
centro EOL International en vez de otro centro
odontolégico?

14. ¢Usted dice  cosas positivas sobre este

centro E.O.L. International a otras personas?




Anexo 4: Validacion de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta para medir |a variable Social Media.
Obtenido Sicilia, M. Palazén, M., Lopez, . y Lépez, M., 2021, p.15 Marketing en Redes
Sociales. Esparia: ESIB.

OBJETIVO: Determinar la valoracion del social media por parte de los clientes de E.O.L
International EIRL
DIRIGIDO A: Consumidores del servicio de E.O.L International EIRL

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacon, Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

\

[\ -

FIRMA DEL-EVALUADOR
Mg. Rojas Chacdn Victor Hugo
DNIN°: 09621351



[MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DEL PROYECTO: Social media en la lealtad de marca en la empresa EOL INTERNATIONAL EIRL, Pueblo Libre, 2022

Mg. Rojas Chacdn Victor Hugo
DNI N°: 09621351
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3 53| ® em =
2 83| ¢ |88 =| 8 SI[ NO | SI[ NO | s NO [ I NO
L} o ZEoT w .=
ia en ¢ Considera usted que las p X X X X
decision de del Centro E.Q L International es capaz
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4y
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Transmision de | través de los medios sociales del Centro
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Feedback E.O.L. International de acuerdo a los
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& ¢ Percibe usted un trato amable cuando X X X X
=1 Atencion al consulta por la red social del Centro
2 Cliente EOL. I ional?
B o ¢Usted ha visualizado a través de las X X X X
3 % Posicionamient redes sociales al Centro E.O.L.
a g o de Marca International?
@
8 ¢ Considera usted atractivas las X X X X
3 Sy fias odontolégicas que brinda el
@ de Mercado Centro E.Q,L International a través de
% sus redes sociales?
°
£ ¢ Considera Usted que las redes X X X X
= Resultado de sociales agilizan el proceso de compra
3 Campaiias del servicio que ofrece el Centro
EQLInternational?
7
S % ¢Con que frecuencia usted adquiere los X X X X
14 Confianza servicios del Centro i
Ss através de las redes sociales?
¢ Considera usted que la atencion del X X X X
Rapidez Centro E.Q.LIntemational es rapida al
contactarlos por medio de las redes
sociales?
Seguridad ¢ Considera usted que la seguridad de X X X X
sus datos influye a la hora de realizar
una compra por redes sociales?
-
FIRMA DEL-EYALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DEL PROYECTO: Social media en la lealtad de marcaen la empresa EOL INTERNATIONAL EIRL, Pueblo Libre, 2022

OPCION DE OBESERVACION YID
] RESPUESTA CRITERICS DE EVALUCION RECOMENDACIONES
4 5 - RELACION RELACION RELACION RELACION ENTRE
215 3 88 |8 |5 |ENRELA ENTRE LA ENTREEL ELITEMS Y L&
| Z INDICADOR ITEMZ a § ] a0 VARIABLE Y LA | DIMENSIONY INDICADOR Y OPCION DE
i) u E 5|2 E DIMENSION ELINDICADOR | ELITEMS RESPUESTA
m
8 ER| R | |8 EF = WO s W NO | s NO
EEl&|=5 |&6|°48
;Percihe ustad una stencion de X X x X
g Calidad calidad desde la primera vez?
a El pracio de los servicios del Centro X X X X
B i E.Q.L Intemational le es accesible?
i Fracia Bl precio da 1a consulta 0l canto % % % X
§ EQ.L Intemafional le es accesible?
3 iLa marca del cenfro X X X X
alor emocional i fiene poder en su
eleccitn del servicio?
& Cudndo usted tiena un problema X X X X
siente un sincera interés en ser
g én d syudado?
E dauiri "e £En el centro E.QL Internationsl se X X X X
[ adquirir & comprenden sus necesidades
o & senicia especificas?
2 .E :En el centro E.Q.L Infematicnal le X ® x x
E [#] brindsn una atencidn personalizads?
:Con qué frecuencia usted visits al X X X X
Frecuencia de centro ipnal?
adquisicion del ¢ Con qué frecuencis usted visita la X X x X
servicia pégina de Facebook del cenfro
ional?
& Satisfaecio’nvcon ¢Usted dice cosss positivas sobre 3 2:2 2 X
g los beneficios s(t' Lot s
:‘ reales del este centro E,.Q,L,jugx;aw)glsoms
2 servicio personas?
e ¢ Considera usted este centro X X b3 X
¢ i ion la EQ.L i coma mi primera
& marca opsién?
ZUsted anima a amigos y familiares X X X X
para Is atencién en este lugar?
e los beneficios | 2USted suele eleg por los stnbutos al X 73 X X
centro EOL INTERNATIONAL en vez
de ctro centro Sgico?




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta para medir la variable Lealtad de Marca.
Obtenido de Shanahan, T., Tran, T., Taylor, E. (2019)
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.10.007

OBJETIVO: Determinar la lealtad de marca por parte de los clientes de E.O.L International EIRL
DIRIGIDO A: Consumidores del servicio de E.O.L International EIRL

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacon, Victor Hugo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

\
| -
|

FIRMA DEL-EVALUADOR

Mg. Rojas Chacan Victor Hugo
DNIN°: 09621351




MATRIZ DEVALIDACION

TiTULO DEL PROYECTO: Social media en la lealtad de marca en la empresa ECL INTERNATIONAL EIRL, Puehlo Libre, 2022

o OPCIIN DE OBSERWACION YO
m w RESPUESTA ERIERIIS DE BVALUCEN RECOMENDAC DNES
m| 0 - RELAC N RELAZ N RELAZ KN RELAC KON ENTRE
T | @ # ﬁ g * ENTRE L& ENTRE L& ENTRE EL EL MEMS ¥ Lo
®| = INDICADOR ITEMS & g 2 & z & 8 vaRKELE v La | DIMENSKN INDICADOR ¥ OPCION DE
g % Eﬁ ﬁ i ﬁ § EE DIMENSION EL INDICADOR EL ITEMS RESPUESTA
a 2 230 a
= EE z| 223 7 Eﬁ gl HO 5l HO | =i HO 5l HO
- Influencia en iConsiderausted quelas publicaciones kS - - -
= decision de delCentro E.O.L Intern ation al es capaz
o COMmpra de influir go_la deckidnde compra?
=9
-E iConsiderausted que los mens gjes a kS - - -
= Transmisién de | través de los medios sociales del Cento
2 mens aje E.O.L. International s on ente ndib les
a coherentas?
E sEvaliausted el desempefio del Cantro ES X X X
= Eeedback E.O.L. International de acuerdo a los
2 comentarios realizados porlos
m| m anteriores clientes?
S| T
% E iPercibe usted un trato amable cuando 4 x x x
@ E Atencidn al consulta porla red social del Centro
== Cliente E.O.L. Internationaf?
w 3 slsted havisualzada a través delas kS - - -
] Fozicionamient redes sociales alCentro EOL.
2 o de Marca International?
i
_ﬂ iConsiderausted atradivas las kS - - -
@ Segmentacidn campafias odontoldgicas que brinda el
% de hMercado Centro E.O.L. International através de
= sus redes sociales™?
-
= iConsideraUsted que las redes e s s s
i Resultadode sociales agilzan el proceso de compra
£ Campafias delsenricio que ofrece el Cantro E.O.L
International?




Confianza

iCon que frecuencia usted adquiere ke
seniicios del Centro E.O.L. Intern aional
através de las redes sociales™?

Fapidez

sConsidera usted que la atencidn del -
Centro E.O.L International ez rapida al
contactarlos por medio de las redes
sociales?

Seguridad

Comercio en Redes sociales

iConsidera usted que la seguridad de *
sus datos influye a 1a hora de re alizar una
compra porredes sociales?y

Firma dal svalusdos:
Dy Abel Alejendio Tassyco

DMl 44147844

Firma del evaluadon

Mg, Antonio U Pel n—
g. Antenio Ulises Pelia e R T
Cerna Wy Migma e Vi Suge

DMl AZ853455




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta para medir |a variable Social Media.
Obtenido Sicilia, M. Palazdn, M., Lapez, | y Ladpez, M., 2021, p 15 Marketing en Redes Socizles. Espafia ESIB.

OBJETIVO: Determinar lavaloracidn del social media por parte delos clientes de E.O.L International EIRL

DIRIGIDO A: Consumidores del servicio de E.O.L International EIRL

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Fojas Chacon, Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

MUy Bueno

Bueno | Regular

Malo

mAuy malo

Firma del avalusdos:

Oy bl Alejendia Tassyco

CiNl: 4414 Fadh

Firma ded svaluador:

Mg. Antodnio Ulises Peha

DM ATRS3A50

ik, DEL SV ALGATE
W R s Wit Wi
] D581



MATRIZ DE VALIDACION

TiTULO DEL PROYECTO: Social media en |3 lealtad de marca en la empresa EOL INTERMATIOMNAL EIRL, Pueblo Libre, 2022

OPCION DE OBSERVACION Va0
o RESRLIESTS, ERTERDS DE BVALUCION RECOINEN DA KN ES
E % = RELOCION RELSC KON RELSC KON RELSCIOM EMTRE
= o # ﬁ ﬁ = ENTRE L& ENTRE L& ENTRE EL EL ITENMS ¥ LA
rl =z IMDICADOR ITEMS ﬁ = < WARLWHLE W L& DIMENSION v INDICADOR Y OPCION DE
g % E g ﬁﬁ ] EE DIMENSIIN EL INDICADOR EL TEMS RESPUESTA
= EE R ogs | & EE & NO | Sl NO | S NO sl NO
ERl & | =2 o | 2
sPercibe usted una atencidn de cakdad - - kS kS
m Calidad desde la primerawez"
= AEl precio de los zemvicios del Cento - - kS kS
E . E.O.L. International l2 &5 accesible™
.g' Frecio AEl precio de la consulta del cento x x 4 4
a E.O.L. International le ez accesible™
m iLa marca  del centro E.OL S S & &
o alaremocional | Internationaltiens poder enzu elecoibn
delsenicio™
sCuando usted tiene un problema x x 4 4
m siente un sincero interés en ser
= _— ayudada’™
E Motl:rlxra-:,:u_:-n ije AEn &l centro E.O.L. International sa - - kS kS
3 as.;qnl-}:zirc.e comprenden zus necesidades
= ..E especificas?
= g sEn el centra E.O.L International ke X X ES ES
a | O brindan una atencion personalzada~™
| Z - —
iCon qué frecuencia usted visita al
Frecuenciade centro E.OLL. International
adquisicidndel | iCon qué frecuencia usted visita X X ES ES
senricio pagina de Facebook del centra EO.L
Intern ational®
,Le Slaniﬁgzcnlﬂgigixn ilsted dice cosas pn:-si‘t'r_\ras sobre este * * A A
u reales del centro E.O.L. International a otras
s =& nricio personasy
o
5 iConsidera usted este centro EOL X, X, . .
s S atisfaceion la International coma mi primera opeidn™
m marca




ilsted anima a amigos v familianes X X &
arala atendidneneste lugar?
Reconacimiento P - g .
de los beneficies | ¢Usted suele elegir porlos atributos al kS ES ES
centra EQL INTERMATIONAL en wez
de otro centro odontolégica™
i .
[ Fiems del avalusdor: | Pirrma del evalusdar:
[ Abel Alejandio Tassyco Antenlo Ulises Peha :
! r“' i e el s GEL BT ALADTR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta para medir lavariable Lealtad de Marca.
Obtenido de Shanahan, T, Tran, T, Taylor, E. (2019)
https:/Adoi.ore/ 1010164, reteonser. 2018.10.007

OBJETIVO: Determinar lalealtad de marca por parte de los dientes de E.O.L International EIRL
DIRIGIDOA: Consumidores del servicio de B O.L International EIRL

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacdn, Victor Hugo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: vagister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Firmi del aviluados: Firma ded evalusder
[ Abel Alajendio Tassyeo Mg, Antonlo Ulises Pefla s gL I
LBV ALADT
Cetne [T S B e—
DN 4434 7448 Ll ]
Dbl 42553458



Anexo 5: Autorizacion para uso de marca

ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

D EN
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDA!

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

rNombre de la Organizacion: I RUC: 20605274 O}

EoL  INTERNATIONAL  EIRL
Nombre del Titular o Representante legal:

élu(ldr\q émz((,,u 6&r<.a Ay llon

Nombres y Apellidos ! ‘ DNI: 2024009 4

Consentimiento: )
De conformidad con lo establecido en el articulo 70, literal " del Cadigo de Ltica on
Investigacion de la Universidad César Vallejo ¢, autorizo | )( ], no autorizo [ ]publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la invesligacion

Nombre del Trabajo de Investigacion

l
500'2’/ [Tedis én lo éfﬂ/’jb : %ﬁd twls Erpasy ¢ ol Ju'a.‘.)w7}.‘n ) / eow

“Nombre del Programa Agadémico: VEBLD APl ) 20T T {

Vel v atecko0 V& Ervnecses
Autor: Nombres y Apellidos. , ~ | ONI:
v azby Faywel Ay llor ys727991
B %435%406}//%{6@62, Doivevee l 72130762

En caso de autorizarse, S0y consciente que la investigacion sera alojada en ol Repositorio

Institucional de la UCV, Ja misma que sera de acceso ablerto para los usuarios y podra ser

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propledad

intelectual corresponden te al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

T IIOTD

R GULAN
GERF
(Titular o Representante legal de la institucie

César Vallejo-Articulo 79, | “g-

acion de la Universidad ol s literal = ¢ p,

() codigo de £rica MAI“:’.“‘ ujomd : ¢l nombre de lainstitucign "fﬁ difundir o Publicar 1oy g,

wrabajodeestg960 8050 ) erente o directo de 1 ORANIACN. Para e s dtgngy ks "
en que haya un 3CUETER U0 L, 6 como en los nformes o tests, o se deberd Inclule 1a denomin .I:‘*u:"‘" d
':::;mm h:naﬁ' sus caracteristicas. o

. L] ®studio, nho‘qid : o
;':leslmdon. Por :Ig
-nlutlﬁn, Pe .

O sl sory



Anexo 6: Estadistica del alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 381 100.0
Excluido? 0 .0
Total 381 100.0

Nota. Resultados del IBM SPSS v.26

Alfa de Cronbach-Social media

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,834 10

Nota. Resultados del IBM SPSS V.25
Con respecto a los resultados en el alfa de Cronbach, se hallé una fiabilidad

de 0.834, lo cual indica que la fiabilidad es aceptable.

Estadistica del alfa de Cronbach-Captacion de clientes
Resumen de procesamiento de casos

N %
Caso Valido 381 100.0
S Excluido? 0 .0
Total 381 100.0

Nota. Resultados del IBM SPSS v.26

Alfa de Cronbach-Lealtad de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.830 13

Nota. Resultados del IBM SPSS v.26

Con respecto a los resultados en el alfa de Cronbach, se hallé una fiabilidad

de 0.830, lo cual indica que la fiabilidad es buena.



Anexo 7: Encuesta realizada por Google forms

G o T e S, - - *
ARCHIVO INICIO INSERTAR DISENIO DE PAGINA FORMULAS DATOS REVISAR VISTA NITRO PRO 10 Iniciar sesién
% — e = | B T 2 | S Autonms - A
Dy [ 0 oA A - | EP Ajustartexto General EI;I 5‘4 S & ;)ﬂ i - by ik
Pegr . WK s - 5o I Combinary centar = | $ - % o | % 3 | Formsto Darformalo Estios e | nseter Elminar Formato | "% % Ondenary Buscary
A condicional * comotabla~  celda~ - - A = filtrar = seleccionar =

Portapapeles 1= Fuente [ Alineacién ® Niimero ® Estilos Celdas Modificar ~
011 - fe hd

Al B c o} E F e H | J K L M N ) P Q R s T u v W
F I
2 SOCIAL MEDIA LEA
3 PREG.1|PREG.2|PREG.3[PREG.4|PREG.5 |PREG.6|PREG.7 |PREG.8 |PREG.9|PREG.10 PREG.11|PREG.12|PREG.13 [PREG.14|PREG.15 [PREG.1
4 ENC.1 1 1 1 2 1 3 2 1 1 1 14 1 1 1 2 1 3
5 ENC.2 2 1 P 1 2 3 1 2 1 3 18 P 1 2 1 P 4
5 ENC.3 2 2 1 2 2 1 1 1 1 1 14 2 2 1 2 2 1
7 ENC.A 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 13 1 1 1 2 1 2
8 ENC.5 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 12 1 1 1 1 1 2
9 ENC.6 1 1 2 2 3 2 2 2 1 4 20 1 1 2 2 3 2
10 ENC.7 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 20 2 2 2 1 2 2
1 ENC.8 1 2 1 2 2 3 2 2 1 1 17 I ] 1 1 3 2 2 4
12 [enc.o 1 2 P 2 2 3 3 2 2 2 2 1 2 2 2 P 4
13 ENC.10 | 2 1 T 1 1 3 3 T B 3 18 7 1 1 T T 3
14 ENC11 | 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 19) 1 2 1 2 1 3
15 ENCA2 | 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 14] 1 1 2 2 1 2
16 ENCA3 | 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3
17 ENC14 | 2 2 2 2 1 1 1 1 1 2 15 2 2 2 2 1 1
18 ENCA5 | 2 2 2 1 1 2 1 1 1 2 15 2 2 2 1 1 2
19 ENC.6 | 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 14 1 1 2 2 1 2
20 ENCA7 | 2 2 1 2 2 2 2 1 1 2 17 2 2 1 2 2 2
2 ENCA8 | 2 2 P 1 1 2 1 1 2 2 16 P 2 2 1 1 2
2 ENCA9 | 1 1 2 1 1 2 1 3 2 2 16 1 1 2 1 1 2
23 FENC.20 1 2 1 2 1 1 1 3 2 3 17 1 2 1 2 1 1 h

Respuestas de formulario 1 @

A2 Escribe aquf para buscar

b oo o N - - <

0% NICIO | INSERTAR  DISENODEPAGINA ~ FORMULAS ~ DATOS  REVISAR  VISTA  NITROPRO 10 Iniciar sesién

X - T o= = - = 3 | T Ex [Fh | Z Adosuma - A

0 B Arial 10 | A A P Ajustar texto General EI;I 5‘4 S &5 ;)ﬂ @ =t A d H
L 5] Combinary centrar = | % - % oo | <3 33 | Fermato  Darformato Estilosde | Insertar Eliminar Formato Ordenary  Buscary
candicional - como tabla~ celda~ - - - ¢ Borar~ filtrar ~ seleccionar =
=] Alineacién i) Numero 0 Estilos Celdas Modificar -~

z11 il ¢ fo1 v

A B R s T u % W X Y z AA AB AC AD | AE AF AGAH Al AJAK AL AMAN ADAPAQAR AS AT AU -
1 |
2 LEALTAD DE MARCA
3 PREG.11 |PREG.12 |PREG.13 |PREG.14 |PREG.15 |PREG.16 | PREG.17 |PREG.18 |PREG.19 | PREG.20 |PREG.21 |PREG.22 | PREG.23
4 ENC.1 1 1 1 2 1 3 2 1 1 1 3 1 1 19
5 ENC.2 2 1 2 1 2 4 1 2 1 2 1 2 23
6 ENC.3 2 2 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 17
7 ENC.4 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 2 19
8 ENC.5 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 1 16
9 ENC.6 1 1 2 2 3 2 2 2 1 4 3 2 27|
10 ENC.7 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 2 2 25
1 ENC.8 1 1 3 2 2 4 5 2 1 1 2 2 28
12 [ENC.9 1 2 2 2 2 4 5 2 4 4 2 2 34
13 ENC.10 2 1 1 1 1 3 3 1 2 3 2 1 22
14 ENC.11 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 3 1 24
15 ENC.12 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 1 13
16 ENC.13 3 2 2 2 2 3 2 2 2 1 2 1 25
17 ENC.14 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 18
18 ENC.15 2 2 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 19
19 ENC.16 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 2 1 17|
20 ENC.17 2 2 1 2 2 2 2 1 1 2 2 2 23
21 ENC.18 2 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2 22
22 ENC.19 1 1 2 1 1 2 1 3 2 2 2 1 20
23 ENC.20 1 2 1 2 1 1 1 3 2 3 1 1 22 -

Respuestas de formulario 1 @ ] v

& M o-———+

22:02

R Escribe aquf para buscar 5 ’C Despejado A~ o 40 ) ESP

Nota. Elaboracion propia

100%

2z B0



Anexo 8: Reporte Turnitin

M ~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE MARKETING Y
DIRECCION DE EMPRESAS

“Social Media en la lealtad de marca en la empresa E.O.L.
International E.L.R.L, Pueblo Libre, 2022”

AUTOR:
Lépez Dominguez, Lisbeth del Rocio (https:/orcid.org/0000-0001-5108-7191)

Mayuri Aylion, Juan Fredy (https:/orcid.org/0000-0002-3109-6418)

ASESOR (A):

Dr. Tasayco Jala Abel Alejandro (orcid.org/0000-0002-3993-1713)

Nota. Elaboracion propia

Y (o)
22 %
< >

Se estan viendo fuentes estandar

Ver fuentes en inglés (Beta) ‘

Coincidencias

'] repositorio.ucv.edu.pe 6 O/o >

Fuente de Internet

y ’ &
Submitted to Universidad 5 % >
Trabajo del estudiante

Fuente de Internet

2
3 repositorio.usmp.edu.pe ‘I % >
4

)
www,coursehero.com ‘I % >
Fuente de Internet

B hdlhandle.net <1% >



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, TASAYCO JALA ABEL ALEJANDRO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
Tesis titulada: "Social Media en la lealtad de marca en la empresa E.O.L. International
E.Il.LR.L, Pueblo Libre, 2022", cuyos autores son MAYURI AYLLON JUAN FREDY, LOPEZ
DOMINGUEZ LISBETH DEL ROCIO, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 22.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 21 de Noviembre del 2022
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