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Resumen 

La investigación tuvo por objetivo general determinar la relación entre el Social 

Media y la lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo Libre 2022. Su 

metodología empleada fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo, su diseño 

fue no experimental con un nivel descriptivo-correlacional, como instrumento se 

empleó al cuestionario que fue aplicado a una muestra de 381seguidores. Como 

resultado se obtuvo una correlación de 0.797 lo que quiere decir que se acepta la 

hipótesis H1. La correlación tiene un grado positivo considerable. La significancia 

es de 0,000 menor a 0.05. Es por ello, que se rechaza la hipótesis nula. En 

conclusión, se determinó que existe una relación significativa y directa entre en la 

social media y la lealtad de marca el centro EOL International, por ello se debe 

poner más énfasis a las publicaciones en redes sociales. 

  

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

questionnaire 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  
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I.  INTRODUCCIÓN 

Actualmente, el uso de los medios digitales ha aumentada en cifras 

exorbitantes, transformándose en un medio de gran utilidad para el mundo, dada la 

relevancia que representa en el ámbito empresarial y social, permitiendo a las 

personas informarse y comunicarse de manera rápida, en tiempo real y a gran escala. 

Por tal razón, diversas empresas del mundo, pertenecientes a todos los sectores, 

están 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 

adaptación, para mejorar la comunicación 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 más destacadas 

para así llegar al público meta. Haudi, et al. (2022), mencionan que las redes sociales 

han hecho que la búsqueda de información y la compra de bienes utilizando métodos 

tradicionales sean irrelevantes ocasionando nuevas consecuencias sociales y 

económicas. Las empresas destinadas al cuidado de la salud, están reestructurando 

los medios de difusión para la comunicación con los pacientes. En especial, los 

centros odontológicos 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 más 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 difusión de 

información. Se estima que más de 150 millones de latinoamericanos interactúan en 

aplicaciones de redes sociales, las cuales varían en su uso y propósito, así como en 

su público objetivo. Un uso popular de las redes sociales es la recopilación de 

información, y gran parte de esa información es referente a nuevos negocios, los 

cuales utilizan dichos medios como una herramienta de presentación para sus 

emprendimientos (Rodríguez y Arango, 2022). 

En el Perú, el uso de los medios sociales como Facebook o Instagram ha tenido 

un incremento sustancial progresivo tanto para, pequeñas, medianas y grandes 

empresas. Al respecto, IPSOS en su investigación realizada entre el año 2019 y el 
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año 2020, referente a la frecuencia de uso y las preferencias de los peruanos con 

respecto a las redes sociales, evidenció que aproximadamente 9.1 millones de 

ciudadanos peruanos son denominados digitales, dado que interactúan en internet 

como mínimo 7 veces a la semana, en distintos dispositivos y lugares. Este grupo de 

peruanos representa el 54% de la población urbana que va desde los 18 hasta los 70 

años; de igual manera, indican que 3 de cada 5 peruanos digitales adquirió productos 

o servicios   de una empresa que vio en redes sociales, y dicha tendencia va en 

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

Con respecto al campo odontológico, los profesionales de la carrera de 

Odontología van de la mano con el uso de este tipo de plataforma digital, con la 

finalidad de hacer promoción y establecer con los consumidores  una relación. Pero 

Pantos y Paredes (2022) menciona que la lealtad de los clientes no era una dificultad 

para las clínicas dentales, sin embargo, con el cambio del mercado y la 

implementación de las redes sociales la atención de la odontología se volvió 

tradicional, por tal motivo se hizo un cambio integrándose a los medios digitales. Así 

mismo, E.O.L International E.I.R.L busca reforzar la lealtad de sus clientes a través 

de sus distintas redes sociales. Así mismo, el Colegio Odontológico del Perú, en su 

reciente revista reportó que son alrededor de 45000 cirujanos dentistas, abduciendo 

un exceso de población de profesionales en el campo del cuidado dental, motivo que 

expone la alta competencia en este rubro. El centro “Especialidades Odontológicas 

de Lima” ha empleado uno de los medios sociales más conocidos, la red social 

Facebook desde el 2019, sirviendo como ejemplo de que la comunicación con los 

clientes potenciales, también puede ser dada por estas plataformas digitales 

El centro “Especialidades Odontológicas de Lima” al ser una empresa 

gestionada por profesionales del campo odontológico, poseen habilidades para la 

comercialización, difusión de la marca y manejo de toda actividad de Marketing 

aprendidas empíricamente, al ser ajenos por las competencias de Gestión 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 formuló en la investigación la siguiente 

pregunta ¿Cuál es la relación entre el Social Media y la lealtad de Marca en el centro 

EOL International, Pueblo Libre 2022?, por lo cual surgen las siguientes preguntas 

específicas, ¿Cuál es la relación entre la Comunicación interpersonal y la Lealtad de 
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marca en el centro EOL International, Pueblo Libre 2022? ¿Cuál es la relación entre 

la Gestión de las redes sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL International, 

Pueblo Libre 2022? Y ¿Cuál es la relación entre el Comercio en redes sociales y la 

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

El presente estudio se justifica de forma teórica, puesto que, el Social Media al 

ser un tema de actualidad y al encontrarse en apogeo, enriquecerá las bases de 

información sobre la variable, además, al contar con escasa literatura en estudios 

correlativos entre el Social Media y la Lealtad de marca en centros odontológicos, 

esta investigación cubrirá ese vacío científico en el ámbito empresarial del cuidado de 

la salud dental. De igual manera, mantiene justificación práctica, ya que las 

conclusiones obtenidas en la investigación podrán establecer indicios para los 

profesionales de Marketing especializados en la aplicación del Social Media. 

Asimismo, posee justificación metodológica, ya que se hace uso de la matriz de 

operacionalización para ambas variables, Social media y Lealtad de marca, lo cual 

permite medirlas de manera cuantitativa mediante la elaboración de un instrumento 

para recopilar datos por cada variable. 

En el estudio el objetivo general fue: Determinar la relación entre el Social 

Media y la lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo Libre 2022. Por su 

parte, los objetivos específicos fueron: i) Determinar la relación entre la Comunicación 

interpersonal y la Lealtad de marca en el Centro EOL International, Pueblo Libre 2022, 

ii) Determinar la relación entre la Gestión de las redes sociales y la Lealtad de marca 

en el centro EOL International, Pueblo Libre, 2022, y finalmente, iii) Determinar la 

relación entre el Comercio en Redes Sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL 

International, Pueblo Libre 2022. 

La hipótesis general planteada fue la siguiente: Existe o no relación entre el 

Social Media y la Lealtad de Marca en el centro Especialidades Odontológicas de 

Lima 2022, Pueblo Libre 2022. Por su parte, las hipótesis específicas, fueron las 

siguientes: i) Existe o no relación entre la Comunicación interpersonal y la Lealtad de 

marca en el Centro EOL International, Pueblo Libre 2022, ii) Existe o no relación entre 

la Gestión de las redes sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL International, 

Pueblo Libre, 2022 y iii) Existe o no relación entre el Comercio en Redes Sociales y 

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

 

         La investigación mantuvo varios documentos de investigación como tesis, 

proyectos de investigación, libros referentes al tema y sobre todo artículos científicos 

de revistas indexadas, que sirvieron como base teórica y guía en el desarrollo del 

estudio. 

         Como parte de los antecedentes internacionales se consideró 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 diseño de la investigación 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 marca y 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 logró 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 más resaltantes, indicaron que las actividades de Marketing de Social 

Media y la lealtad de marca manifiestan un efecto significativo. 

De igual manera, la investigación de Rubalcava et al. (2018), donde tuvieron el 

propósito general de establecer la relación de la comunicación boca a boca y la lealtad 

de marca. La metodología del trabajo investigativo tuvo un enfoque cualitativo y fue 

de tipo descriptivo-correlacional, aplicando herramientas como la encuesta, así 

mismo se obtuvo como resultado entre la lealtad demarca y la calidad social media 

mantienen una relación significativa (0.842) según su prueba de correlación aplicada 

concluyendo que existe una significancia y efecto positivo entre el social media y la 

lealtad de marca, teniendo como principal medio de transferencia de información, 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 relación 

con las actividades del marketing de medios sociales. La investigación fue de enfoque 

cualitativo y de tipo exploratorio. Así mismo se obtuvo como resultado que la 

participación de la comunidad online impacta significativamente en la lealtad a la 

marca (H2, β=0.411***, p<0.001). En conclusión, se determinó que la social media 

influye positivamente en y la lealtad de la marca. 
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Según la investigación 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 Cervecería Nacional en la ciudad de Guayaquil. El método que 

se aplicó fue de tipo descriptiva con un enfoque cuantitativo. En los resultados al 

aplicar el Rho de Spearman arrojó un indicador de 0.894, entre las variables social 

media y lealtad de marca. Concluyendo que, el Social Media guarda relación directa 

con la lealtad de marca, y además mejora la comprensión de los clientes de la 

empresa y sus necesidades. Finalmente, la investigación de Palazón y Delgado 

(2014) mencionaron como objetivo general conocer el desarrollo de los medios 

sociales y la relación con las comunidades de marca para la fidelización. El estudio 

fue realizado de forma empírica. La muestra fue constituida por 869 individuos. Los 

resultados demostraron que el 51,3% de los clientes afirman participación a veces en 

la página de la marca y el 30,4% participa muchas veces. Se concluyó que las redes 

sociales han adquirido una importancia relevante en la sociedad, incluso mayor a la 

de los medios de publicidad habituales como la televisión; y representan una 

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

Con respecto a los antecedentes nacionales, se consideró la investigación de 

Ruiz y Liza (2020), donde se tuvo como prioridad comprobar el grado de percepción 

de lealtad de marca y su impacto en las redes sociales por medio de la aplicación de 

marketing en las veterinarias del distrito de San Miguel. El estudio tuvo un enfoque 

cuantitativo, con un diseño no experimental y con corte transversal, utilizando como 

instrumento el cuestionario, la muestra estuvo conformada por 400 individuos. Los 

resultados determinaron un nivel de correlación de 0.954 con el estadístico de 

correlación de Pearson. Se concluyó que existió 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 propósito determinar la relación existente entre la lealtad 

de marca y la decisión de compra en los clientes de una empresa ladrillera, Tacna - 

2022. El tipo investigativo fue aplicado, con enfoque cuantitativo, tuvo un diseño no 

experimental-transversal, con nivel correlacional, utilizando como instrumento al 

cuestionario que fue aplicado a una muestra de 140 clientes de la ladrillera. Se llegó 

a determinar con  Rho de Spearman la correlación de las variables lealtad a la marca 

y la decisión de compra obteniendo una correlación positiva moderada de  0,561, 

rechazando a la hipótesis nula .Se concluye  que se tiene una correlación positiva 
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moderada, es por ello que deben desarrollar una estrategia de fidelización 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 colocación de los productos para exhibición, 

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. 

Así mismo, la tesis de Canchachi y Espinoza (2021), en donde el objetivo 

general fue establecer el grado de fidelización y su relación con el marketing media 

social de un restaurante de Trujillo. La indagación fue de enfoque cuantitativo, el tipo 

fue correlacional- descriptivo, aplicando como instrumento el cuestionario y técnica la 

encuesta. La muestra se constituyó por el total de 329 clientes del negocio. Se obtuvo 

como resultados de la encuesta que más 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 relación positiva y directa con los usuarios, 

logrando fidelizarlos con la marca. Por su parte, Rodríguez y Gamboa (2021) en su 

investigación, plantearon como finalidad determinar si el Social media marketing 

activity guarda relación con el Brand equity de una empresa de transportes nacional. 

La investigación su diseño fue no experimental transversal, descriptivo fue el tipo y 

cuantitativo su enfoque. El instrumento de recolección de datos fue el cuestionario, 

aplicado a una muestra compuesta por 382 clientes. El resultado presentó como 

coeficiente de correlación de Spearman es de 0.750, demostrando que existe una 

relación alta y a la vez positiva fuerte. Concluyendo que el social media marketing su 

relación fue directa y fuerte y con el brand equity de una empresa de transportes.  

Para finalizar, se consideró el artículo científico de Pretel et al. (2018), quienes 

tuvieron como principal objetivo investigativo medir la fidelización de marca y los 

elementos que activan al consumidor en empresa ancla. La indagación  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 

fidelización de la marca se genera en base a la contribución de la social media, cuyo 

impacto repercute en términos sociológicos y económicos, 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 0,95 y 0,86,  donde se refleja que son muy elevados. Se concluye que, el consumo 

de redes sociales y la fidelización de marca su relación es significativa y 

complementario el uno del otro. 

La presente investigación consideró importantes teorías relacionadas a las 

variables analizadas, pertenecientes a libros, artículos científicos, tesis y proyectos 

de investigación 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 investigación de mercado para un 

servicio o producto que se ofrece. Asimismo, el marketing digital promueve el 

descubrimiento de clientes potenciales para productos o servicios específicos que 

ofrece la empresa, y su objetivo es poderlos dar a conocer o comunicar determinando 

precios, modelos de productos, eligiendo diferentes mecanismos de distribución y los 

mejores métodos. 

 Giner (2017) en su teoría social media Marketing, menciona que las redes 

sociales se han transformado en una prioridad para las organizaciones empresariales. 

Asimismo, se basa en la teoría de la relación con los clientes donde Petti (2007) indica 

que 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 está 

relacionada a la cadena de las redes sociales que es tan diversa que se puede 

encontrar distintos temas o uno de interés específico. Asimismo, cuando el marketing 

se implanta en las redes sociales es un reto al que afrontan las entidades la cual 

facilita la comunicación con el público 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 

través de la difundación 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 

que los clientes tengan presente en el día a día. De igual manera, para Branding  (2021) 

define a  la social media del marketing, como las varias campañas 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.. 
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Merodio (2010) señala que las redes sociales tradicionales se han desarrollo a 

través de nuevos métodos,canales y herramientas  de comunicación, con el próposito 

de mejorar la atención 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 está incluidos en 

nuestro día a día. 

Ávila  (2012) indica que existe  6 carateristicas que definen su estructura y 

dinámicas de funcionamiento y desarrollo,tales como el tamaño,es el total de 

individuos que forman parte de la red; densidad, es el grado de conexión que se da 

entre los miembros de la red; composición,hace referencia a la ubicación o 

localización entre miembros de la red; dispersión, es la distancia geométrica  entre 

los miembros de la red; la dispersión, que es la distancia geométrica entre elementos; 

homogeneidad o heterogeneidad demográfica y sociocultural, que incluye diferencias 

o similitudes entre los miembros de la red en términos de características como edad, 

género, raza; atributos de enlace, hace referencia al rigor (es el nivel de importancia 

que poseen las relaciones), durabilidad (es la perseverancia del movimiento de la red 

o si la movilización es en algunos casos limitadas), compromiso de la relación (p.30-

31). 

Además, Celaya (2011) indica que existen 3 tipos de redes sociales más 

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 comunicación empresarial, así 

como la interacción con las personas y el descubrimiento de oportunidades;tambien 

se tiene a las redes generalistas es el  espacio donde los usuarios  ingresan  con el 

propóposito de contactarse con  personas conocidas y desconocidas, para 

comunicarse, o para poder enviar música,fotos, videos o información personal;por 

último las  redes especializadas son las que cumplen  una actividad en específico ya 

sea económica 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; comunicación 

interpersonal; gestión y comercio en las redes sociales, las cuales sirven como  
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herramientas de marketing online, que tiene como objetivo utilizar una red social para 

la búsqueda y la participación del cliente, creando y compartiendo contenido en lugar 

del marketing tradicional que por lo general que utilizan interrupciones para llamar su 

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

Con respecto a la primera dimensión denominada comunicación 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 comunicación 

interpersonal “refiere a la comunicación entre dos o más personas, la cual puede ser, 

con jefes, clientes, proveedores, etc.”. Así mismo, Hancco, et al. (2021) expresan que 

la comunicación interpersonal en redes sociales representa toda interacción entre 

personas mediante dichos canales digitales, en donde se transmite información de 

interés para cada persona; así mismo, recalcan que en la actualidad la comunicación 

por redes sociales es cada vez más efectiva en términos de promoción y publicidad 

de empresas o marcas. Por su parte, Guillén y Reyes (2019), indican que el concepto 

de comunicación interpersonal se encuentra en constante evolución, dado los 

cambios tecnológicos en el mundo, es así que esta transformación ha repercutido 

notoriamente en dicho aspecto, trayendo como consecuencia una adaptación de la 

comunicación mediante medios tecnológicos como las redes sociales, convirtiéndolos 

incluso en más eficientes para algunos contextos específicos. 

Del mismo modo, la dimensión gestión de las redes sociales. Sicilia, et al. 

(2021), las son sitios web que ayudan en la interacción de los usuarios y clientes 

donde se encuentra información, opiniones, comentarios de los productos o servicios 

que se está buscando por red social.  

 Aucay y Herrera (2017), definen a la gestión de redes sociales como el 

proceso que conjuga actividades de administración de los perfiles sociales con los 

que 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 gestión 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 además de su particular 
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característica informativa a gran escala, herramientas especializadas, en las que la 

persona que gestiona los perfiles sociales puede administrar según sus 

requerimientos a las personas a las que quiere llegar o público objetivo, esto en base 

a sus características específicas, y todo lo demás lo realizan las plataformas sociales. 

Finalmente, con respecto a la dimensión 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. Perdigón, 

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 características como la seguridad, rapidez y confianza en dicho 

proceso de compra y venta es fundamental para su éxito. Por su parte, Segado y Díaz 

(2019), indica que el comercio en redes sociales representa un conjunto de factores 

que permite que un usuario, independientemente de sus condiciones, poder acceder 

al contenido ofrecido en redes sociales. Por último, 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 teoría lealtad de la marca marketing, donde dar a 

conocer que hoy en día los vendedores deben construir estrategias de marca 

ganadoras, es decir que los clientes siempre buscan obtener valor y satisfacción en 

los productos comprados. Esto quiere decir que las empresas que comercializan, al 

realizar el diseño, publicidad o marketing van a lograr la fidelización 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 manifestación del público, 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 específicos de la fidelización. Según este modelo, las 

obligaciones de lealtad se forman primero en evaluaciones cognitivas, es decir, como 

resultado de procesos de aprendizaje o 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 comprar y, 

en última 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 organización en particular, de la misma 

forma esta relación emocional puede manifestarse por medio de compras frecuentes, 

el boca a boca y 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  metodología llamada  Net Promoter 

Score (NPS) que es empleada por las empresas con la finalidad de medir la 

satisfacción de los clientes  por medio de una pregunta que permite determinar si 

están satisfechos con la experiencia de marca y si la recomendarían a un amigo, 

familiar  o colega (p.91). concuerda con  Villaseca (2014) donde afirma que  el  NPS 

es una metodología importante  para  las empresas porque  brinda la facilidad en la  

toma de decisiones basándose 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, 

resolución de problema amplio,es la información que  el cliente desea saber acerca 

de los productos como es el contenido,precio,aspectos etc.; resolución de problema 

limitado cabe decir que es donde el consumidor evalua intrinsicamente el prodcuto 

quiere decir que el producto llegó a satisfacer  y es donde cliente se encuentra en 

proceso de decidir si es leal a la marca;comportamiento de compra automático,es 

cuando se alcazó 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 cansó del producto. 

Liberos (2011) indica aque la fidelidad de los clientes está estructurado en 4 

etapas, las cuales son; fidelidad cognitiva,  los clientes tienen un conocimiento básico 

de la marca basado en atributos y características 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 acción,  donde el cliente está 

dispuesto a superar los obstáculos encontrados  (p.219). 
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Shanahan et al. (2019) señala 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 

que un cliente adquiere un producto o servicio de esta y se siente feliz con los 

beneficios proporcionados. 

 En relación a la dimensión 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, podrá acceder a la sección del mercado y obtener 

mayores clientes. Así mismo, Arciniegas y Mejía (2017), detallan que la percepción 

de calidad del servicio está fundamentada en las necesidades, expectativas y 

experiencias del cliente, las cuales dependen directamente de la eficiencia del servicio 

o producto recibido; así mismo precisa que un instrumento conocido para evaluar 

dicha dimensión es la herramienta conocida como serqual. 

Con respecto a la dimensión cliente, Shanahan et al. (2019), es el individuo 

que compra un  servicio o bien, para que después sea utilizado  o consumido por este 

para satifacer sus necesidades, Pretel, De Frutos y Sánchez (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. Así mismo, Arciniegas y 

Mejía (2017) indican que cliente es considerado base de toda empresa de servicios, 

habitualmente todas las propuestas y estrategias proyectadas por la empresa están 

realizadas con relación al cliente. Por este motivo es, que las empresas brindan 

mucha importancia a conocer su día a día, necesidades, deseos o inquietudes con el 

propósito de ofrecerles las mejores soluciones posibles y así poder relacionarse con 

el cliente de una forma más cercana y afectuosa.  

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

(2019), se define como efectos prácticos 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 físico como el dinero o 

abstracto como la lealtad de marca. Por último, Segado y Díaz (2019), indican en 

términos más específicos que el beneficio puede ser económico, 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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III.  METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y Diseño de Investigación 

3.1.1. Tipo de investigación  

La indagación fue de tipo aplicada. Sostienen que la investigación aplicada 

requiere de fundamentación teórica para la aplicación práctica, en consecuencia, se 

da la solución a determinadas problemáticas con el conocimiento científico disponible 

(Escudero et al. 2018). Asimismo, el presente trabajo tuvo un enfoque cuantitativo, 

porque se recolectará datos para su posterior procesamiento, el cual incluirá análisis 

de los mismos, haciendo uso del análisis descriptivo e inferencial, con la finalidad de 

medir las variables empleadas en el estudio y dar prueba a las hipótesis de 

investigación (Ñaupas et al., 2018).  

3.1.2. Diseño  

No experimental fue el diseño de investigación. Para Hernández y Mendoza 

(2018), es donde no se hace manejo de las variables, es decir, no existe manipulación 

alguna en la variable independiente, sino más bien, se efectúa la observación y 

medición de esta en su entorno natural. 

3.1.3. Nivel 

El nivel de investigación fue descriptivo, porque tiene como objetivo buscar y 

esclarecer ciertas características que se pueden encontrar de las muestras 

consideradas como parte de la investigación (Rojas et al. 2020). Asimismo, la 

investigación fue correlacional, cuyo objetivo es la determinación del grado de 

asociación o interacción entre dos variables o categorías  a partir de una misma 

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

En la investigación se va a describir todos los datos, características y lo que se 

quiere conocer de la muestra que se está estudiando, que son 381 seguidores de la 

página oficial del Centro Especialidades Odontológicas de Lima en Facebook y 

correlacional quiere decir que va a detallar el contexto actual y se medirá la relación 

entre variables y dimensiones, buscando siempre el grado de relación. 
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3.2. Variables y operacionalización 
           

           

                                                                Espinoza (2018), sostiene que la operacionalización de la variable, es un 

proceso de análisis, con el fin de medir las variables, reconociendo así sus 

dimensiones y sus indicadores, lo cual permite conocer sus propiedades de manera 

cuantificada. La presente investigación estudia el comportamiento de 2 variables: 
 

                                       

                                      3.2.1. Variable 1: Social Media 
 

 

                                          Definición 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 comunicación interpersonal, 

además de, la buena gestión 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 información requerida por los mismos (Sicilia et al., 2021). 

● Comunicación interpersonal: Es un conjunto de acciones, actividades o 

fenómenos que acceden a transmitir información entre dos o más personas. 

● Gestión de las redes sociales: Está dividido en varias etapas estrategia y 

posicionamiento, planificación y ejecución de publicaciones, seguimiento e 

investigación de resultados. 

● Comercio en redes sociales: se realiza a través de plataformas digitales las 

cuales son fundamentales para la conexión de vendedores y compradores, de 

productos o servicios. 

Definición operacional: Para la operacionalización de la variable social media 

se consideró a las dimensiones: Comunicación interpersonal, Gestión de las redes 

sociales y comercio en redes sociales, para medir la mediante el análisis de los 

indicadores pertenecientes a cada dimensión, recolectados por medio de un 

cuestionario según la escala de Likert. La dimensión comunicación interpersonal 

desglosa cuatro indicadores (Influencia en decisión de compra, Transmisión de 

mensaje, Feedback y Atención al cliente) comprendidas en 4 items, mientras que, la 

dimensión Gestión de las redes sociales, desglosa tres indicadores (Posicionamiento 

de marca, Segmentación de mercado y Resultados de Campañas) comprendidas en 

3 items. Por último, la dimensión 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 
 

Definición conceptual: La lealtad a la marca es vista como una respuesta 

favorable condicionada a una marca después de que un cliente adquiere un producto 

o servicio de esta y se siente feliz con beneficios proporcionados (Shanahan et al., 

2019). 

● Calidad Percibida: Es la clave para las ventas exitosas 

● Cliente: Una persona física o jurídica que obtiene un producto o servicio 

  Beneficios reales: Obtenido de ganancias potenciales, dependiendo de la 

estructura de la demanda y competencia. 

 

Definición operacional: La variable lealtad de la marca fue medida mediante las 

siguientes dimensiones: calidad percibida, cliente y beneficios reales. Cada 

dimensión fue medida a través de la evaluación de sus indicadores, mediante un 

cuestionario con escala de Likert. La dimensión calidad percibida tiene como indicador 

a la calidad, precio y valor emocional; comprendida por 4 items, por su parte, la 

dimensión cliente, desglosa dos indicadores (Motivación de adquirir el servicio y 

frecuencia de adquisición del servicio) comprendidas en 5 items; finalmente, la 

dimensión beneficios reales, desglosa tres indicadores (Satisfacción con los 

beneficios reales del servicio, satisfacción de la marca  y reconocimiento de los 

beneficios) comprendidas en 4 items.                       

 

3.2.3. Escala de medición       

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 análisis estadísticos. 

                                    

3.3. Población, muestra y muestreo 
 

                                         

          3.3.1. Población 

Rojas (2019), define como la agrupación de integrantes o elementos que 

poseen características o virtudes semejantes y que a la vez están relacionadas con 

el objetivo de la investigación; así mismo, detallan que estas agrupaciones pueden 
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ser finitas o infinitas. La población 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 análisis: Un seguidor del Centro Especialidades Odontológicas de 

Lima en la red social Facebook. 

3.3.1.1. Criterios de inclusión 

Duarte (2016) define al criterio de inclusión como el grupo de cualidades que 

asocia a un individuo perteneciente a un conjunto en específico. Este trabajo de 

investigación incluirá en la muestra a las personas mayores de 18 años, y que sigan 

a la página oficial del Centro Especialidades Odontológicas de Lima en Facebook. 

3.3.1.2. Criterios de exclusión 

Para la muestra, serán excluidos los seguidores que no se hayan atendido 

como mínimo una vez en el Centro Especialidades Odontológicas de Lima. 

 

 

                                          3.3.2. Muestra 

Martínez et al. (2016), sostienen que la muestra es un subgrupo el cual debe 

compartir las características del universo a estudiar. Debido a que la población de 

estudio es finita, dado que se tuvo conocimiento exacto el tamaño de la población, la 

fórmula que más se ajusta es la siguiente: 

𝑁. 𝑍2. 𝑝. 𝑞 

𝑛 = 

𝑍2. 𝑝. 𝑞 + 𝑒2(𝑁 −  1) 

Por lo cual, al reemplazar los valores de la fórmula se obtiene: 

40000. 1.962. 0.5.0.5 

𝑛 = 
1.962. 0.5.0.5 + 0.052(40000 −  1) 

= 380.5150
 

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 

q: Probabilidad de no ocurrencia. = 0.5 

N: Población total de 40000 

N: muestra de 381 seguidores 

 

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

presente investigación. 

 

3.3.3. Muestreo 

El presente estudio utilizó el muestreo probabilístico aleatorio simple. Ñaupas, 

et al. (2018), manifiestan que este muestreo ayuda al propósito de la investigación, 

dado que se escoge a la muestra de manera intencional, facilitando así la recolección 

de datos. En tal sentido, para la presente indagación se aplicó el tipo de muestro 

mencionado líneas atrás, obteniendo una muestra de 381 individuos. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

Para obtener información se hará uso de la encuesta, debido a que se acopla 

al enfoque de esta investigación. Al respecto Baena Paz (2017), menciona que la 

encuesta sirve para la extracción de datos cuantificables. 

 

3.4.2. Instrumento 

Se aplicó el cuestionario como instrumento para obtener datos. Hernández y 

Mendoza (2018) definen al cuestionario como el instrumento en donde se pueden 

listar preguntas para la recolección de datos de una o más 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 



19 
 

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 recopilación de datos teniendo 

en cuenta la calidad del cuestionario. 

Tabla 1 Validación del Instrumento 

Validación del Instrumento 

Experto validador Grado Académico Calificación 

Rojas Chacón, Víctor Hugo Magister Aplicable 

Tasayco Jala, Abel Alejandro Doctor Aplicable 

Peña Cerna, Antonio  Ulises Magister Aplicable 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.4.4. Confiabilidad 
 

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

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

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

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

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

Cron Bach, mediante el programa estadístico SPSS versión 26. 

 

Tabla 2 Prueba de confiabilidad para social media 

Prueba de confiabilidad para social media 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

,834 10 

                              Fuente: Software IBM SPSS Statistics 
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La Tabla 2, detalla los resultados del análisis de confiabilidad, obteniendo así, 

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 

Prueba de confiabilidad para lealtad de marca 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,830 13 

                              Fuente: Software IBM SPSS Statistics 

 

La Tabla 3 corresponde al análisis 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 realizó el diagnóstico en el centro EOL International, posterior a este se 

reconoció la situación problemática y se determinó 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 

investigación, resaltar las justificaciones del estudio (Teórica, práctica y 

metodológica), trazar los objetivos investigativos y proponer las hipótesis de 

investigación 

Se realizó la inmersión en la literatura, se buscó en las bases de datos 

científicas con mayor reputación en el campo de investigación, lo cual permitió tener 

un marco de referencia sobre las variables del estudio, contando con antecedentes y 

bases teóricas. Se detalló la metodología empleada para el desarrollo del estudio y la 

recolección de los datos. Del mismo modo, se acordó con el representante de EOL 

International para dar la autorización sobre la investigación en la empresa y brindar 

los datos requeridos en este proyecto (ANEXO 1). Por último, para medir el nivel del 
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problema se realizó 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 análisis de datos 
 

                                          3.6.1. Análisis descriptivo 

Molina, S. (2017) explica que para el método de análisis descriptivo se debe 

tener una estructura específica, con la finalidad de alcanzar resultados que sean 

acorde al propósito de la investigación. 

Para el análisis de datos se hará uso del sistema estadístico SPSS versión 26. 

El cuál goza de buena reputación en la elaboración de trabajos estadísticos. En dicho 

programa se procesará la información y se realizará los gráficos estadísticos. 

3.6.2. Análisis inferencial 

Debido a que, el presente trabajo es de carácter hipotético correlacional. En la 

investigación fue utilizada Rho de Spearman para las pruebas de correlación. Según 

Rodó (2020) indicó que la correlación se utiliza para estudiar el grado o nivel de 

dependía entre las variables. Para contratar la Hipótesis se tomó la prueba de 

normalidad Kolmogorov-Smirnova. Y nos mencionó Mitjana (2019) para saber si 

existe una distribución normal o no, se debe realizar la contratación de la hipótesis. 

 

3.7. Aspectos éticos 
 

La investigación fue consentida mediante carta firmada por la empresa E.O.L. 

Internacional E.I.R.L. brindando el consentimiento de iniciar los estudios de su 

realidad problemática y poder utilizar su razón social o nombre comercial. Además, 

se tuvo en cuenta la confidencialidad de su información y el tratamiento alturado, 

veraz y con criterio de datos. 

 

La investigación fue realizada con el propósito o finalidad académica y 

científica, donde se ha utilizado e indagado diferentes autores y trabajos previos que 

estén alineados a las variables de la investigación, además se mantiene la 

normatividad del citado de acuerdo a las normas APA. También se adicionaron 

información proveniente de libros, tesis, periódicos, revistas científicas, etc. Para la 

construcción del marco teórico, los cuales presentaron su literatura, exponiendo datos 
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que sustentaron la investigación, es decir como respaldo y guía de la investigación 

que se realizó, todo este tratamiento de literario se manejó con prudencia y 

respetando la propiedad del autor. 

 

 La investigación se desarrolló de manera autónoma, es decir sin influencia 

exterior. Los participantes de la muestra se involucraron de manera voluntaria, sin 

ejercer presión de nuestra parte, se les explicó de manera sencilla sobre el tema de 

investigación antes de aplicar el cuestionario. Finalmente, toda la información o datos 

obtenidos, son de total veracidad, sin ningún tipo de manipulación.   
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IV. RESULTADOS  

4.1. Análisis descriptivo  

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

  Tabla 4 Nivel de la social media 

  Nivel de la social media 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 
Regular 239 62.7 62.7 62.7 

Bueno 142 37.3 37.3 100.0 

  Total 381 100.0 100.0   

Nota. Datos obtenidos del software estadístico SPPS v.26 

Interpretación: 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 de la social media y dimensiones 

Tabla cruzada social media*Comunicación interpersonal, gestión de las redes 

sociales y comercio en redes sociales 

    Bajo Regular Bueno total  

 
Comunicación 
Interpersonal  

Bajo 0 0.0% 14 5.9% 0 0.0% 14.00 3.67% 

Regular 0 0.0% 221 92.5% 25 17.6% 246.00 64.57% 

Bueno 0 0.0% 4 1.7% 117 82.4% 121.00 31.76% 

  Total 0 0.0% 239 100.0% 142 100.0% 381.00 100.00% 

Gestión de las 
redes sociales  

Bajo 0 0.0% 27 11.3% 0 0.0% 27.00 7.09% 

Regular 0 0.0% 188 78.7% 13 9.2% 201.00 52.76% 

Bueno 0 0.0% 24 10.0% 129 90.8% 153.00 40.16% 

  Total 0 0.0% 239 100.0% 142 100.0% 381.00 100.00% 

Comercio en 
Redes 

Sociales  

Bajo 0 0.0% 16 6.7% 0 0.0% 16.00 4.20% 

Regular 0 0.0% 183 76.6% 31 21.8% 214.00 56.17% 

Bueno 0 0.0% 40 16.7% 111 78.2% 151.00 39.63% 

  Total 0 0.0% 239 100.0% 142 100.0% 381.00 100.00% 

Nota. Se muestra las cifras obtenidas del software estadístico SPPS v.26 
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Figura 1 Nivel de comunicación interpersonal 

Nivel de comunicación interpersonal 

 
Nota. Se muestra las cifras de la comunicación interpersonal obtenidas del software 
estadístico SPPS v.26 

 
 

Figura  2 Nivel de gestión de las redes sociales 

Nivel de gestión de las redes sociales 

 
Nota. Se muestra las cifras de las redes sociales obtenidas del software estadístico SPPS 
v.26 
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Figura  3 Nivel del comercio en redes sociales 

Nivel del comercio en redes sociales 

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

 
En la tabla 5 y figura 1, según 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 decisión 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 información que se brinda acerca del centro médico Centro E.O.L. 

International. Así mismo, el 52.76% menciona que regularmente informan por 

medio de las redes sociales de las campañas que se brindan, sin embargo, 

el 40.16% considera buena la información brindada y a la misma vez sus 

compras se vuelven más rápidas. 

En la tabla 5 y figura 3, según 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 

atención es rápida. 

Por último, es de mucha importancia que se trasmita una buena comunicación 

y brindar una información clara y coherente para que los clientes no tengan 

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

y de sus dimensiones.  

 

Tabla 6 Nivel de la lealtad a la marca 

Nivel de la lealtad a la marca 

    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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 estadístico SPPS v.26 

Interpretación: Según la tabla 6, el 46% de los usuarios  indican que la marca 

del centro E.O.L. International tiene poder en su elección del servicio, en 

cambio, el 53.5% tienen un nivel bueno, por lo tanto, mencionan que con 

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

 

Tabla 7 Tabla cruzada de lealtad a la marca y sus dimensiones 

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

reales 

    Bajo Regular Bueno Total 

Calidad 
Percibida 

Bajo 0 0.0% 14 7.9% 0 0.0% 14.00 3.67% 

Regular 0 0.0% 150 84.7% 44 21.6% 194.00 50.92% 

Bueno 0 0.0% 13 7.3% 160 78.4% 173.00 45.41% 

  Total 0 0.0% 177 100.0% 204 100.0% 381.00 100.00% 

Cliente  

Bajo 0 0.0% 18 10.2% 0 0.0% 18.00 4.72% 

Regular 0 0.0% 143 80.8% 43 21.1% 186.00 48.82% 

Bueno 0 0.0% 16 9.0% 161 78.9% 177.00 46.46% 

  Total 0 0.0% 177 100.0% 204 100.0% 381.00 100.00% 

Beneficios 
Reales 

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

Regular 0 0.0% 141 79.7% 54 26.5% 195.00 51.18% 

Bueno 0 0.0% 20 11.3% 150 73.5% 170.00 44.62% 

  Total 0 0.0% 177 100.0% 204 100.0% 381.00 100.00% 

Nota. Se muestra las cifras obtenidas del software estadístico SPPS v.26 
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Figura  4 Nivel de calidad percibida 

Nivel de calidad percibida 

 
Nota. Se muestra las cifras de la calidad percibida obtenidas del software estadístico SPPS 
v.26 

 

Figura  5 Nivel de cliente 

Nivel de cliente 

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

Nivel de beneficios reales 

 
Nota. Se muestra las cifras de los beneficios reales obtenidas del software estadístico SPPS 
v.26 

 

En la tabla 7 y figura 4, según 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, además, los 

precios son accesibles a su condición económica, por el contrario, un 3.67% 

ha recibo un mal trato por parte del personal en la atención del centro médico. 

En la tabla 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 algún problema, en cambio, el 46.46% dan conocer que 

reciben una atención buena y 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 alcanzó que, el 44.62% 

de las personas que se atienden el centro médico trasmiten a otros usuarios 

cosas positivas acerca de la atención 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 opción, 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 último, se puede apreciar que la calidad de servicio tiene relación 

significativa con la elección del cliente. Es por ello, que se debe brindar un 

buen trato al cliente logrando la fidelización a la marca.  
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4.2. Análisis inferencial  

4.2.1. Prueba de normalidad 

Se realizó la prueba de normalidad de las variables social media y 

lealtad de marca, del mismo modo de va determinar el tipo de 

correlación que existe y se mostrará si se acepta o rechaza la hipótesis 

H1 o la H0. 

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

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

H0: No Existe relación 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 H0 y Se acepta H1 si p es < a 0.05 

Se acepta H0 y se rechaza H1 si p es > a 0.05 

Tabla 8 Contrastación de normalidad 

Contrastación de normalidad 

  Kolmogorov-Smirnova 

  Estadístico gl Sig. 

 Social Media  0.151 381 0.000 

Lealtad de Marca 0.100 381 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Nota. Datos extraídos del software estadístico SPSS v.26  

 

Interpretación: Según la tabla 8, se obtuvo el resultado de la 

contrastación de la prueba de normalidad, donde se escogió a 

Kolmogórov-Smirnov, por tener una muestra mayor a 30 personas, 

asimismo, la significancia obtenida es de 0.000, por lo tanto, se rechazó 

a la hipótesis nula, del mismo modo, los datos obtenidos son anormales, 

es por ello, que se va utilizar la correlación de Spearman según el 

método Rho no paramétrico.  
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4.2.2. Prueba de Hipótesis  

Se consideró al objetivo general y a los objetivos específicos. 

Objetivo general  

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

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

H0: No Existe relación 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 H0 y Se acepta H1 si p es < a 0.05 

Se acepta H0 y se rechaza H1 si p es > a 0.05 

Tabla 9 Correlación de Spearman OG 

Correlación de Spearman OG 

       Social Media  
 Lealtad de 

Marca  

Rho de 
Spearman 

 Social Media  

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,797** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 381 381 

 Lealtad de 
Marca  

Coeficiente de 
correlación 

,797** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

  N 381 381 

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

Nota. Datos extraídos del software estadístico SPSS v.26 

Interpretación: se obtuvo una correlación de 0.797 lo que quiere decir 

que se acepta la hipótesis H1. La correlación tiene un grado positivo 

bueno. La significancia es 0.000 menor que 0.05. Es por ello, que se 

rechazó la hipótesis H0, por lo tanto, existe una relación significativa y 

directa entre en la social media y la lealtad de marca, por ello se debe 

poner más énfasis a las publicaciones en redes sociales que realiza el 

Centro E.O.L International, Pueblo Libre 2022.  
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Objetivo específico 1 

H1: Existe relación entre la comunicación interpersonal y la lealtad de 

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

H0: No existe relación entre la comunicación interpersonal y la lealtad 

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

p Valor=0.05 

Se rechaza H0 y Se acepta H1 si p es < a 0.05 

Se acepta H0 y se rechaza H1 si p es > a 0.05 

Tabla 10 Correlación de Spearman OE1 

Correlación de Spearman OE1 

      
 Comunicación 
Interpersonal 

 Lealtad de 
Marca  

Rho de 
Spearman 

Comunicación 
Interpersonal 

Coeficiente 
de 

correlación 
1.000 ,767** 

Sig. 
(bilateral) 

 0.000 

N 381 381 

 Lealtad de Marca  

Coeficiente 
de 

correlación 
,767** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000  

N 381 381 

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

Nota. Datos extraídos del software SPSS v.26  

Interpretación: Se obtuvo una significancia de 0.000 menor que 0.05, 

lo que quiere decir que existe relación entre la dimensión comunicación 

interpersonal y la variable lealtad de marca, por tener una correlación 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 decisión de la compra, llegando a obtener la lealtad a los 

productos que brinda el Centro E.O.L. International.  
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Objetivo específico 2 

H1: Existe relación entre la Gestión de las redes sociales y la Lealtad de 

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

H0: No existe relación entre la Gestión 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 H0 y Se acepta H1 si p es < a 0.05 

Se acepta H0 y se rechaza H1 si p es > a 0.05 

Tabla 11 Correlación de Spearman OE2 

Correlación de Spearman OE2 

      
 Gestión de 
las redes 
sociales 

 Lealtad de 
Marca  

Rho de Spearman 

Gestión de 
las redes 
sociales 

Coeficiente 
de correlación 

1.000 ,751** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 381 381 

 Lealtad de 
Marca  

Coeficiente 
de correlación 

,751** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

  N 381 381 

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

Nota. Datos extraídos del software SPSS v.26  

 

Interpretación: Se logró una significancia de 0.000, de la misma 

manera, existe una correlación de 0.751 de la dimensión gestión en las 

redes sociales y lealtad de marca. Esto indica, que se debe promover 

más campañas de odontología a través de la red social para que los 

clientes estén más 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. 

 



33 
 

Objetivo específico 3 

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

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

H0: No existe relación 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 H0 y Se acepta H1 si p es < a 0.05 

Se acepta H0 y se rechaza H1 si p es > a 0.05 

Tabla 12 Correlación de Spearman OE3 

Correlación de Spearman OE3 

      
 Comercio en 
redes sociales 

 Lealtad de 
Marca  

Rho de 
Spearman 

Comercio en 
redes sociales 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,760** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 381 381 

 Lealtad de 
Marca  

Coeficiente de 
correlación 

,760** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

  N 381 381 

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

Nota. Datos extraídos del software SPSS v.26 

 

Interpretación: Como resultado se obtuvo una correlación positiva de 

0.760, por lo tanto, si existe relación de la dimensión 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 información de los 

servicios la respuesta debe ser rápida, asimismo cuando el cliente 

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

así el cliente va sentirse seguro al brindar su información y el centro 

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

 

En cuanto a la hipótesis general: Existe entre el social media y la lealtad de 

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

significativa. Según los resultados se obtuvo una correlación de 0.797 lo que quiere 

decir que se acepta la hipótesis H1. La correlación tiene un grado positivo 

considerable. La significancia es de 0,000 < a 0.05. Es por ello, se rechazó la 

hipótesis H0, por lo tanto, existe una relación 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 relación significativa (0.842) según su prueba de 

correlación 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 información, al efecto boca a boca. Por su parte, Rageh, (2017) en los 

resultados de su investigación coinciden con nuestro estudio, donde los hallazgos 

más 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 arrojó un indicador de 0.894, entre 

las variables social media y lealtad de marca, evidenciándose 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 más del 79% de los clientes tuvieron una perspectiva favorable de 

acercamiento por redes sociales a la empresa. Concuerda con la investigación 

porque la social media marketing tiene una relación positiva y directa con los 

usuarios, logrando fidelizarlos con la marca. De igual manera, Rodríguez y Gamboa 

(2021) en su investigación presentó como coeficiente de correlación de Spearman 

un 0.750, demostrando una relación alta y a la vez positiva fuerte. Coincide con el 

estudio porque la social media marketing tiene una relación fuerte y directa con el 

brand equity de una empresa de transportes.  

 Por otro lado, respecto a la primera hipótesis específica: Existe relación entre 

la comunicación interpersonal y la lealtad de marca en el Centro Especialidades 

Odontológicas de Lima, Pueblo Libre - 2022. Se obtuvo una significancia de 0.000 



35 
 

menor que 0.05, lo que quiere decir que existe relación entre la dimensión 

comunicación interpersonal y la variable lealtad de marca, por tener una correlación 

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 decisión 

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 búsqueda de información y la compra de bienes por 

medio de métodos tradicionales sean irrelevantes ocasionando nuevas 

consecuencias sociales y económicas, dando a conocer que en la actualidad las 

empresas destinadas al cuidado de la salud, están reestructurando los medios de 

difusión para la comunicación con los pacientes. En especial, los centros 

odontológicos 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, transformándose en un medio de gran utilidad para el mundo, 

dada la relevancia que representa en el ámbito empresarial y social, permitiendo a 

las personas informarse y comunicarse de manera rápida, en tiempo real y a gran 

escala. Por tal razón, se relaciona con diversas empresas del mundo y en especial 

el centro EOL International, porque se están aprovechando de estos medios para 

aumentar su visibilidad en el mercado y lograr la lealtad de su marca. Por otra parte, 

Vega (2022) determinó según el Rho de Spearman la relación entre  variables 

lealtad a la marca y la decisión de compra obteniendo una correlación positiva 

moderada de 0,561, rechazando a la hipótesis nula. Es por ello, que menciona que 

se deben desarrollar una estrategia de fidelización 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 colocación de los productos para exhibición, 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 teoría se relaciona 

porque 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 hipótesis específica: Existe relación entre la Gestión 

de las redes sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo 
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Libre, 2022. Se logró un nivel de significancia de 0.000, de la misma manera, existe 

una correlación de 0.751 de la dimensión gestión en las redes sociales y lealtad de 

marca. Esto indica, que se debe promover más campañas de odontología a través 

de la red social para que los clientes estén más 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 correlación de 0.954, donde existió 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 información que se brindan de manera 

eficiente logran tener la lealtad de marca por parte de los clientes. De igual manera, 

Palazón y Delgado (2014) donde demostraron que el 51,3% de los clientes afirman 

que regularmente participan en la página 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 televisión que representan una herramienta 

estratégica en el forjamiento de la lealtad de marca de los clientes con la empresa. 

Por otra parte, Rodríguez y Arango (2022) hace mención que más de 150 millones 

de latinoamericanos interactúan en aplicaciones de redes sociales, las cuales 

varían en su uso y propósito, pero la gran mayoría 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 recopilación de 

información, y gran parte de esa información es referente al giro del negocio, y 

hacen uso de las redes sociales como un instrumento de presentación para resaltar 

sus ofertas, productos y servicios que ofrecen. Giner (2017) su teoría tiene relación 

porque da a conocer que la gestión 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 comunicación con 

el público objetivo.  

Finalmente, como última hipótesis específica: Existe relación entre el Comercio 

en Redes Sociales y la Lealtad de marca en el centro EOL International, Pueblo 

Libre 2022. Como resultado se obtuvo una correlación positiva de 0.760, por lo 

tanto, si existe relación de la dimensión 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 información de los servicios la respuesta debe ser rápida, asimismo 

cuando el cliente realiza una compra todos sus datos que brinda debe ser 

confidencial, así el cliente va sentirse seguro al brindar su información 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 participación de la comunidad online impacta 

significativamente en la lealtad a la marca según una correlación 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 están muy 

inmersas con la lealtad de la marca por parte de los clientes. Por otro lado, Alania 

et al. (2021) evidenció que aproximadamente 9.1 millones de ciudadanos peruanos 

son denominados digitales, dado que interactúan en internet como mínimo 7 veces 

a la semana, en distintos dispositivos y lugares, donde, 3 de cada 5 peruanos 

digitales adquirió un producto o servicio de una empresa que vio en redes sociales, 

y dicha tendencia va en aumento, es por ello, que se relaciona porque la gran 

mayoría 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 teoría se relaciona porque dar a conocer que hoy en día los 

vendedores deben construir estrategias para agilizar las ventas, es decir que los 

clientes siempre buscan obtener una respuesta rápida 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 llegó 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 correlación 

positiva, con un r=0.797, al mismo tiempo, se obtuvo un Sig. bilateral 0.000 

menor que 0.05, por ello se rechazó a la hipótesis H0.  

 

Se concluye, que existe correlación de Spearman positiva entre la 

comunicación 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 hipótesis H0.  

 

Se determinó, que existe una correlación de 0.751 entre la dimensión 

gestión en las redes sociales y lealtad de marca, de la misma manera un 

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

 

Se concluye, que existe relación de la dimensión comercio en redes 

sociales y la lealtad de marca por tener una significancia menor a 0.05 de 

0.000 menor y una correlación positiva de 0.760, por lo tanto, permitió 

rechazar la hipótesis H0.  
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VII. RECOMENDACIONES  

 

Teniendo en cuenta la relación 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 específicas, de 

igual manera, considerar la limpieza en los anuncios de difusión. Asimismo, 

orientar bajo reuniones semanales al personal para la coordinación del 

servicio a brindar, levantando observaciones y brindando capacitaciones 

de productos nuevos a ingresar o a mejorar. 

Dada la relación entre la comunicación interpersonal y la lealtad a la marca, 

el Centro E.O.L International, debe detectar las preferencias de los clientes 

en las categorías de los servicios dando atención a solidificar la lealtad a 

la marca y desarrollar nuevos productos para mejorar la identificación de 

las necesidades del cliente. 

Dada la relación entre la comunicación interpersonal y la lealtad a la 

marca, el Centro E.O.L International deberá gestionar la preferencia de los 

clientes categorizándolos y buscar con ello la lealtad de marca en su 

conjunto con un producto superior a ellos. De esta forma se hablaría de 

una membresía con beneficios para una mejor percepción del cliente – 

empresa. 

Considerando la relación 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 operacionalización de la variable social media 
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Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 3: Instrumento de medición 

INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

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 está conformado por una serie de preguntas, 

las cuales deberá leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted 

que sus respuestas son confidenciales y solo se usarán con propósitos académicos. 

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

la siguiente: 

LEYENDA: 

NUNCA  CASI 

NUNCA 

A VECES     CASI SIEMPRE SIEMPRE 

1 2 3 4 5 

 

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, respondiendo el 

cuestionario de manera voluntaria: SI 

ÍTEMS  
VARIABLE INDEPENDIENTE: SOCIAL MEDIA   

VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

D1: Comunicación interpersonal 

1. ¿Considera usted que las publicaciones del Centro 
E.O.L. International son capaces de influir en la decisión 
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. ¿Evalúa usted el desempeño del Centro E.O.L. 
International de acuerdo a los comentarios realizados 
por los anteriores clientes? 

     

4. 
 

¿Percibe usted un trato amable cuando consulta por la 
red social del Centro E.O.L. International? 

     

D2: Gestión 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 campañas 
odontológicas 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. ¿Con que frecuencia usted adquiere los servicios del 

Centro E.O.L. International a través de las redes 
sociales? 

     

9. ¿Considera usted que la atención del Centro E.O.L. 
International es rápida 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: LEALTAD A LA MARCA  1 2 3 4 5 

D1: Calidad percibida 

1. ¿Percibe usted una atención 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. ¿La marca del centro E.O.L. International tiene poder 
en su elección del servicio? 

     

D2: Cliente 

5. ¿Cuándo usted tiene un problema siente un sincero 
interés en ser ayudado? 

     

6. ¿En el centro E.O.L. International se 
comprenden sus necesidades específicas? 

     

7. ¿En el centro E.O.L. International le brindan una 
atención personalizada? 

     

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

     

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

     

D3: Beneficios reales 
11. ¿Usted dice cosas positivas sobre este 

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

     

12. ¿Considera usted este centro E.O.L. International 
como mi primera opción? 

     

11. ¿Usted anima a amigos y familiares para la atención 
en este lugar? 

     

13. ¿Usted suele elegir por los atributos al 
centro EOL International en vez de otro centro 
odontológico? 

     

14. ¿Usted dice cosas positivas sobre este 
centro E.O.L. International a otras personas? 

     

 



 

Anexo 4: Validación de expertos 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 

 



 

Anexo 5: Autorización para uso de marca 

 

 

 

 



 

Anexo 6: Estadística del alfa de Cronbach 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 381 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 381 100.0 

Nota. Resultados del IBM SPSS v.26 

 
Alfa de Cronbach-Social media 
 

Estadísticas 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 halló una fiabilidad 

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

 
Estadística del alfa de Cronbach-Captación de clientes 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Caso

s 

Válido 381 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 381 100.0 

Nota. Resultados del IBM SPSS v.26 
 
Alfa de Cronbach-Lealtad de marca 
 

Estadísticas 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 halló una fiabilidad 

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



 

Anexo 7: Encuesta realizada por Google forms 

 

 

Nota. Elaboración propia 
 

 

 

 



 

Anexo 8: Reporte Turnitin 

 

            Nota. Elaboración propia 
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