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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como proposito, determinar la incidencia de las
estrategias de marketing en redes sociales en la lealtad de los clientes de una
empresa de eventos sociales. La investigacion fue de tipo béasica, de enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental y de corte transversal y descriptiva, con
una poblacion de tipo censal y con un total de 72 clientes, el instrumento que se
utilizo fue la encuesta como método de recoleccidén de datos. Asi mismo para la
confiabilidad se utilizé el Coeficiente del Alfa de Cronbach. Para obtener la
correlacion entre las variables objeto de estudio se empled el coeficiente de
correlacion Rho Spearman que resulto ser de 0,498 con una significancia
bilateral de 0,000. Los resultados brindaron que los clientes consideran que la
empresa utiliza insuficientes medios digitales a través de las redes sociales, para
ofrecer sus servicios. La investigacion concluye afirmando que existe incidencia,
a mas comunicacién, promocion y publicidad en redes sociales, se tendra una

mayor lealtad de nuestros clientes.

Palabras Clave: Estrategias, marketing, redes sociales, clientes.
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ABSTRACT

The present investigation had as purpose, to determine the incidence of
marketing strategies in social networks in the loyalty of the clients of a company
of social events. The research was of a basic type, of a quantitative approach, of
a non-experimental and cross-sectional and descriptive design, with a census-
type population and with a total of 72 clients, the instrument that was used was
the survey as a data collection method. Likewise, for reliability, Cronbach's Alpha
Coefficient was used. To obtain the correlation between the variables under
study, the Rho Spearman correlation coefficient was used, which turned out to
be 0.498 with a bilateral significance of 0.000. The results provided that clients
consider that the company uses insufficient digital media through social networks
to offer its services. The investigation concludes by stating that there is an
incidence, the more communication, promotion and advertising on social

networks, the greater the loyalty of our customers.

Keywords: Strategies, marketing, social networks, clients.
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. INTRODUCCION

La nueva normalidad en que vivimos en la actualidad como consecuencia de
la COVID 19, trajo consigo la necesidad de utilizar las herramientas digitales este
proceso exigié cambios de procedimientos de raiz siendo los mas importantes,
en los sectores de educacion, en el teletrabajo, en la incorporacion de
tecnologias a los &mbitos de la salud, en los esparcimientos y en el comercio

electrénico.

Las redes sociales por su parte han tenido un papel preponderante en este
proceso, en Indonesia se muestran deficiencias en el marketing por redes
sociales, debido que no se muestran importancia sobre los beneficios que tiene
el comercio electronico, ademas, se considera deficiente el personal para el
manejo de las redes sociales (Suharto et al., 2022), del mismo modo, se pudo
evidenciar que no siempre gestionan un plan de marketing para vender su marca
empresarial y su valor, es importante tener en cuenta los beneficios que brinda
un plan de marketing digital enfocado en redes sociales para la empresa (Haudi
et al., 2022), Asi mismo, el mundo de las redes sociales es tan complicado, como
lo es el mundo hoy en dia, el Social Media Marketing (MMS), se convierte en una
opcioén importante para las empresas que desean reforzar el vinculo emocional
con sus clientes e impulsar sus ventas, a través de mensajes, comunicacion en
tiempo real donde los usuarios se mantengan informados y disipen sus dudas a

tiempo. (Reyna et al., 2021).

Por otro lado, en Taiwan se pudo determinar que existen problemas en la
interactividad de los usuarios mediante el uso de comunidades de marca en
linea, esto se produce porque no consideran al trato especial, influencia social,
el sentido de pertenencia y la nocién de que la satisfaccion de la comunidad tiene

un efecto fuerte y positivo en la lealtad a la marca, (Huang et al., 2022).

En China se hace referencia a cdmo las empresas chinas estan innovando
sus estrategias de marketing al identificar criticamente la tipologia de las
innovaciones de marketing en las empresas utilizando dos dimensiones, a saber,
la motivacion para las innovaciones y el nivel de innovaciones colaborativas.
(Wang et al., 2020).



En Nigeria se desconoce el proceso de participacién del cliente y cémo
conduce a resultados de marketing positivos, esto es ocasionado por la falta de
informacion y de un modelo conceptual que describan los efectos que estos
generen, con ello, se recomienda un plan de marketing de contenido enfocado
en Facebook, debido que la poblacién generalmente es millennials y son ellos
quienes usan las comunidades de marca (Izogo y Mpinganjira, 2022), mientras
gue en Estados Unidos se muestra ciertas deficiencias entre las percepciones
de los clientes sobre las paginas de marca de las empresas norteamericanas,
esto debido que la pagina de la marca no es del total agrado de los clientes,
(Song y Kim, 2022).

En el contexto nacional, segun el informe creado por We Are Social, sefiala
gue Peru del total de habitantes 38 millones tienen lineas en teléfonos moviles,
sobrepasando la poblacion en un 16%, sin embargo, se tuvo una baja importante
de casi 4%, perdiendo 1,4 millones de lineas o SIM card. Y la cantidad de
usuarios de internet es de 24 millones, que no tuvo ningun cambio importante en

comparacion con el ultimo afio (Min, 2020).

Analizando el contexto local de la empresa de eventos sociales, brinda sus
servicios, en la region Trujillo es una empresa que a pesar de la situacion se ha
mantenido, pero es necesario que esta empresa busque estrategias para poder
reinventarse y dentro de estas estrategias esta la utilizacion de redes sociales
para retener a los clientes actuales, y a pesar de que la empresa cuenta con una
pagina en Facebook, no es utilizada de forma adecuada y no estan bien
establecido los canales de comunicacion con los clientes, dado las circunstancia
y en el @&mbito en el que se mueven los negocios y se utilizan mas las redes
sociales con mucha mas frecuencia, ya que es nuestro Unico medio para poder

comunicarnos con los clientes.

En sintesis, tiene deficiente presencia en redes sociales por lo que dificulta
enfrentar al nuevo reto que hoy en dia las empresas que quiere sobrevivir en el
mercado deben estar inmersas orientadas al mundo de la digitalizacién
adaptandose al nuevo concepto de consumidor digital, de esta manera se
pretende utilizar estrategias de marketing de redes sociales para retener a los
clientes llegando a ellos para satisfacer sus necesidades y con ello tener clientes

leales.



En base a lo dicho en pérrafos anteriores, se plantea la problemética: ¢ Cual
es la incidencia de las estrategias de marketing en redes sociales en la lealtad
de los clientes de una empresa de eventos sociales?; del mismo modo, se
plantean como problemas especificos: (a) ¢Cuél es la incidencia de la
comunicacion en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales?,
(b) ¢ Cual es la incidencia de la promocién en la lealtad de los clientes de una
empresa de eventos sociales?, (c) ¢ Cual es la incidencia de la publicidad en la
lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales?

La investigacién se justifica socialmente ya que se podra llegar a muchas
personas de las diferentes regiones y paises mediante el uso del marketing
digital a través de las redes sociales convirtiéndolas en potenciales clientes. En
los dltimos afios la importancia del marketing de redes sociales se ha vuelto muy
importante para las empresas pues en la actualidad las redes sociales son una
plataforma para la comunicacion. De igual modo se justifica en el ambito practico,
porque surge de la necesidad de conocer si los usuarios que tienen negocios
tienen el entendimiento de la magnitud de las redes sociales para llegar a sus
futuros clientes, en cuanto al entorno metodolégico, este trabajo se justifica ya
gue se va a realizar la recoleccion de datos a través de instrumentos, que
posteriormente sera utilizado como un aporte para futuras investigaciones, o ser

modificado para su beneficio.

Se expone a continuacion el objetivo general: Determinar la incidencia de las
estrategias de marketing en redes sociales en la lealtad de los clientes de una

empresa de eventos sociales.

Asi mismo los objetivos especificos: (a) identificar la incidencia de la
comunicacion en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales,
(b) identificar la incidencia de la promocién en la lealtad de los clientes de una
empresa de eventos sociales, (c) identificar la incidencia de la publicidad en la

lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales

Para la hipotesis, se tuvo como hipétesis de estudio: Las estrategias de
marketing en redes sociales inciden de manera significativa en la lealtad de los

clientes de una empresa de eventos sociales, o caso contrario.
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Il. MARCO TEORICO
A continuacién, se daran a conocer los antecedentes internacionales mas

relevantes en la presente investigacion:

Naranjo (2022) en Ecuador tuvo como principal objetivo establecer el nivel de
influencia del marketing relacional y la lealtad de los clientes, se utiliz6 un estudio
descriptivo y aplicativo de enfoque mixto y disefio no experimental. Los
resultados denotan que el 45% de los encuestados estiman que un servicio debe
de ser de buena calidad para que la empresa genere seguridad y confianza, por
otro lado, el 29% de los encuestados consideran que el servicio debe ser de
caracter duradero, es decir, que los clientes se encuentren en un estado tranquilo
al momento de adquirir un producto, se concluye que, mediante chi cuadrado, el
marketing relacional incide en la lealtad de los consumidores con un X igual al
31. 794 y siendo este mayor a 16.92 en la tabla de distribucion, por ende, se

acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la nula.

Brito (2021) en su investigacion aplicada en Ecuador disefié estrategias de
social media para fidelizar a los nuevos clientes, utilizé un enfoque mixto de tipo
descriptivo y propositivo, con disefio no experimental y de corte transversal.
Obteniendo como resultados que, el 56% de los encuestados prefieren solicitar
productos por llamadas telefénicas, ademas, el 40% de ellos consideran
satisfactorio el tiempo que se demoran al ordenar un pedido y el 57% no conoce
las redes sociales de la empresa, se puede llegar a la conclusion que debido a
las deficiencias en las estrategias de social media encontradas por parte de la
empresa, se considera oportuna la implementacion de una aplicacion para

agilizar los pedidos y de esa manera se puede llegar a mas clientes.

Shanahan et al. (2019) investigaron de qué manera la publicidad
personalizada en las redes sociales mejorara el compromiso de la marca,
utilizaron una metodologia de tipo descriptiva y explicativa con disefio
experimental y de corte transversal, ademas, se tuvo como poblacién a 289
participantes como poblacién de los cuales 242 fueron tomados como muestra,
los mismos a los cuales se les encuesté y se pudo obtener que, el 41.74% de los
encuestados consideran pasar entre 1 a 3 horas en la plataforma de Facebook,
mientras que, el 8.68% consideran que pasan entre 3 a 5 horas en la plataforma,

asimismo, se evidencio que el 3.31% oscilaentre las5a 7 horas y el 2.89% entre
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7 horas a méas, ademas, se toma que dentro de ellos el tiempo es importante
porque depende a eso se emplea una estrategia de social media que permita
mejorar la lealtad a la marca, se puede concluir que, las estrategias de marketing
como herramienta de social media son importantes para motivar al cliente a
guedarse con la marca con contenido basado en su actividad con la plataforma
Facebook con el objetivo de publicar productos o servicios y venderlos.

Zhang y Li (2019) investigaron el uso de las redes sociales y su influencia en
la fidelizacién de clientes, empleé una metodologia de tipo descriptiva y
explicativa, ademas, se tomé en cuenta a 1 000 participantes de los cuales 115
fue la muestra, se le aplicé una encuesta y un cuestionario a la muestra y se
obtuvo como resultado el 27% de los encuestados muestra que las redes
sociales por parte de los vendedores pueden mejorar las creencias de confianza
de los compradores sobre la capacidad, integridad y benevolencia de los
compradores, pero solo la integridad y benevolencia pueden mejorar la lealtad
del cliente, concluyeron que, el uso de las redes sociales no afecta directamente
el riesgo de compra y solo la benevolencia puede reducir el riesgo de compra y
destacan el papel de los atributos de altruismo de los vendedores cuando se

forma la lealtad del cliente.

Ceyhan (2019) investigo el efecto de percepcion del consumidor sobre las
aplicaciones de marketing de las marcas en las paginas de Instagram y su
impacto en la lealtad a la marca, para ello emple6 una metodologia de tipo
descriptiva y explicativa con disefio no experimental. Se cont6 con una poblacion
igual a 23 618 estudiantes, obteniendo como resultados que, el 24% de los
encuestados afirman haber sido usuarios de Instagram durante 6 afios 0 mas,
por otro lado, se considera que el 65,1% de los encuestados afirmo haber
seguido la marca relevante antes de usar Instagramy el 34,9% de ellos indicaron
gue no habian seguido la marca antes de Instagram, se concluyé que, la pagina
de Instagram tiene un impacto significativamente fuerte y positivo con la lealtad
de la marca de los consumidores, es decir, si se aplican estrategias de marketing

en la pagina de Instagram se fidelizan mas a los consumidores.

De la misma manera, se dardn a conocer los antecedentes a nivel nacional

mas relevantes:
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Alor y Mifiano (2021) investigaron la relacidén entre la experiencia de marca y
la lealtad, la investigacion fue de tipo aplicada y correlacional cuyo enfoque fue
cuantitativo y de disefio no experimental, el 27.5% de los encuestados
consideran a las redes sociales como atractivas, el 50% considera que la marca
siempre genera confianza y brinda un servicio personalizado que les genera una
lealtad a la empresa, se concluye que, mediante Rho de Spearman, existe una
correlacion igual a 0.827 y un sig. bilateral menor a 0.05, es decir, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la alternativa, es por ello que, si la experiencia de

marca es mejor, los clientes seran mas leales a la empresa.

Basaldua y Quispe (2021) investigaron la relacion entre el marketing en redes
sociales y fidelizacion, se empled una investigacion con enfoque cuantitativo de
tipo descriptiva y correlacional con disefio no experimental y corte transversal,
ademas, se tomo en cuenta a 164 clientes obteniendo como resultados, el
marketing en redes sociales se encontro en un nivel regular, llegando a alcanzar
un 54.9% de respuestas por parte de los encuestados, ademas, se considero a
la fidelizacidn de los clientes en un nivel pésimo, llegando a alcanzar un 66.2%,
se pudo concluir que, mediante Rho de Spearman, existe una correlacion igual
a 0.534 y un sig. bilateral igual a 0.000 y siendo menor a 0.05, es decir, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alternativa, si se emplean mejores
técnicas de marketing social media, seran mas atraidos por la marcay, por ende,

los clientes seran mas leales a la marca.

Calderon y Romero (2021) investigaron la relacion entre las redes sociales y
la lealtad de los clientes, la investigacién fue un enfoque mixto, descriptivo y
correlacional de disefio no experimental y de corte transversal, ademas, se tomd
a 354 clientes como muestra, se obtuvo como resultados que, el 42% de los
encuestados consideran que la interaccion de las redes sociales son importantes
para mostrar quejas y opiniones que deseen compartir, por otro lado, el 89% de
los encuestados consideran que las redes sociales brindan informacién
inmediata y eso los hace sentirse importantes para la empresa, se puede concluir
gue, mediante el estadigrafo de Pearson, se muestra un relacién positiva y
significativa igual a 0.666 y un sig. bilateral menor a 0.05, es decir, se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la alternativa, si la informacién brindada por redes
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sociales es mas util e informativa, los clientes se sentirAn mas importantes y, por

ende, seran mas leales.

Ruiz et al (2020) investigd la influencia del Facebook e Instagram en la
fidelizacién de los clientes, utilizaron como metodologia una investigacién
descriptiva y correlacional con disefio no experimental y de corte transversal, se
consideré a una poblacién igual a 400 y de la misma forma se le consideré como
muestra, es asi, que se aplicé una encuesta y cuestionario como instrumentos
de recoleccion de datos, se obtuvo como resultados que, el 64% de los
encuestados muestran utilizar la plataforma Facebook para conocer sobre la
empresa, por otro lado, el 76.5% consideran a Instagram como red social para
conocer a la empresa, se puede concluir que, mediante el estadigrafo de
Pearson, existe una relacion positiva y significativa igual a 0.620 y un sig. bilateral
igual a 0.000 y siendo este menor a 0.05 se podria decir que, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la alternativa, si la informacion se brinda a través de

Facebook e Instagram, existira mas posibilidad de captar y fidelizar a los clientes.

En la actualidad producto de la pandemia del COVID 19 el acceso a redes
sociales va en aumento las cifras hasta Julio de 2020 denotan que Facebook es
la red social mas visitada por los consumidores, de esta manera también se han
incrementado las ventas por internet creando el perfil del consumidor digital que
necesita estar informado de las caracteristicas del producto o servicio antes de
tomar una decision de compra. Las empresas deben estar preparadas para
afrontar los cambios vertiginosos que puedan darse ya que los clientes estan en
Su mayoria convencidos que va a pasar mucho tiempo antes de que vuelvan a
las tiendas fisicas por lo que las empresas deben plantear estrategias digitales
para atender a los clientes en las llamadas tiendas virtuales mejorando sus

procesos actuales en el nuevo contexto de trabajo.

Las bases tedricas en Marketing en redes sociales para los clientes estuvieron
en relacidén con teorias cientificas de autores renombrados. En relacion con el
marketing en las redes sociales se fomenta la toma de conciencia, reflexion en
ejecutar practicas que ayudan a fidelizar a los clientes en la marca, otra de las
ventajas es propiciar los canales de comunicacién directas e indirectas,

permitiendo de esta manera un servicio netamente transparente, (Shum, 2019)
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Benedetti (2019) asevera que las redes sociales online o (social media) son
definidas como comunidades virtuales donde los usuarios tienen la oportunidad
de interactuar independientemente con personas de todo el mundo y

principalmente con quienes encuentran gustos e interés en comun.

Asimismo, Branding (2021) hacen referencia que la promocion en redes
sociales es una forma de mercadeo digital en linea en la que se compra
publicidad en las distintas plataformas de redes sociales, el marketing en redes
sociales permite exponer a la organizacion, se puede atraer a clientes e
interactuar con los clientes actuales, de esta manera se puede obtener un mayor
comprobacién de marca. Los principales beneficios de la promocién en redes
sociales se detallan a continuacion: escuchar a los clientes, constituir

credibilidad, construccién de una comunidad.

Se ha considerado las siguientes dimensiones propuestas por Colvée (2014):
(a) la comunicacion en los entornos digitales funciona con sus reglas diferentes
a las de los entornos tradicionales. Los indicadores principales para medir este
aspecto son las redes sociales, pagina web, emails, etc.; (b) la promocién tiene
como proposito informar, impulsar y recordar a los clientes la existencia del
servicio; es decir, informar las caracteristicas y atributos para conseguir clientes
potenciales. Los indicadores son las ofertas, descuentos, servicios adicionales,
etc. y (c) la publicidad es un medio de comunicacion para dar a conocer los
servicios y se transmite en los medios de comunicacién. Los indicadores son las

campafas publicitarias, videos, publicidad en diarios digitales.

El marketing en redes sociales conforma la actividad de la relacién con los
clientes a raiz de las publicidades efectivas, es asi como el marketing en red
social busca aumentar oportunidades, lealtad de marca, ventas directas con el
consumidor (Bededetti, 2020). Ademas, es considerada como una plataforma
social media, denominada también social media marketing (SMM), hace
referencia a todas las actividades basadas en metas, normativas, las cuales se

utilizan con el fin de buscar y generar por via online pedidos, (Kotler et al., 2020)

De acuerdo con Durango (2018) afirma que una red social, son medios por
las cuales los seres humanos tienden a comunicarse con una 0 mas personas,

conocidas también como estructuras de la sociedad, desarrolladas por el uso de
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rutina diaria del Internet en sus interrelaciones externas e internas, lo cual
contribuyen los conocimientos colectivos, co-creacion y la confianza. Por su
parte, Sicilia et al. (2021) dan a conocer que las redes sociales son herramientas
digitales que nos facilitan compartir base de informacion a todas las personas
tanto del pais como del extranjero, esta informacion puede ser compartida

mediante texto, audio, video.

A través de una red social se puede configuracion de un perfil propio, teniendo
en cuenta los datos personales como nombre, edad, foto, grupo social, sexo,
etc., asimismo también incluye para configurarlo como perfil publico o privado,
(Han, 2020). Ademas, ayuda a administrar propiamente la agenda de contactos
teniendo una relacion de amistad, familia, grupos sociales, entre otros, (Butow
et al., 2020). Otra factibilidad es de compartir contenidos de fotos, textos, videos,
archivos, presentaciones en tus grupos sociales formados, (Nuseir y Elrefae,
2022)

En cuanto a los tipos de redes sociales desde el aspecto de experiencia del
usuario se encuentran los usuarios para contactos (LinkedIn y Facebook) y
usuario para publico, aqui se encuentran los sitios de multimedia, blogs, micro
blogs, donde resaltan MySpace, Hi5, Twitter, YouTube, FriendFeed, Flickr,
Slidesharepresentation, GoogleDocs, MyPodcast y Huddle. (Cifre et al., 2022)

Desde el punto de vista de tecnologia se encuentran las redes sociales,
horizontales o generalistas, en la cual pueden participar o registrarse todo tipo
de usuario, sin limitaciones de edad, intereses, sexo, ambito social. En estas se
integran el Google+, Facebook y Twitter, (Vermeiren y Raeymaeckers, 2020). Y
Redes sociales verticales o de nicho siendo consideradas como plataformas, en
las que los usuarios estan enlazados con sus contactos por un interés que tienen

en comun, una meta, o algo especifico (H. Zhang, 2022)

Las diferentes redes sociales ayudan a crear un conjunto de visitas y permiten
gue mas usuarios se informen de los servicios que ofrece la empresa, es por
ello, que es muy importante que las empresas logren crear contenidos
publicitarios de calidad (Bataineh, 2022). Ademas, se debe realizar una
adecuada atencion y el acceso rapido a la solucion de la cuestion, la atencion

rapida se calificara con un alto nivel de satisfaccidon, generando la fidelizacién del
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usuario, a través de vales de rebaja, sorteos, encuestas, juegos, ofertas de
promocion, beneficios, y otros; son las distintas formas de captar a potenciales
clientes (Li et al., 2021).

Sumado a ello, las empresas a través de las redes sociales pueden crear un
conjunto de contenidos que forman valor, generando en los clientes curiosidad,
de modo que comparten las paginas con publicaciones, siendo considerada
como publicidad compartida, a multiples contenidos que son de interés al
consumidor, las publicaciones, contenidos de humor, educativos, entre otros (Al-
Abed et al., 2022). Otras de las ventajas es que mediante las redes sociales se
puede monitorear las actividades de los usuarios en sus perfiles, incluye
acciones, interacciones con las publicaciones, opiniones y otros, mediante el
monitoreo se puede analizar la necesidad del usuario, y de esta manera

aumentar la satisfaccion y su lealtad a la marca, (Dewi et al., 2022)

Con relacion a la variable lealtad de los clientes, se encontré que Munuera y
Rodriguez (2020) lo define como un simbolo que muestra lealtad hacia la marca,
es decir, su comportamiento sera siempre el mismo en relacion al valor agregado

gue la empresa brinda a sus productos y/o servicios.

En lineas similares Avalos (2018) relata que es la relacién de emocional del
cliente con la empresa, es decir, la prioridad que el cliente posee para adquirir
productos en una sola empresa, no opta por otras, sino en base a su experiencia
considera que esa es la Unica empresa en la cual se siente seguro y satisfecho.
Y Martinez (2020) lo define como la probabilidad que poseen los clientes para
determinar el éxito de un producto, en sintesis, si el cliente adquiere un producto
y este se siente identificado, tendra esa necesidad de comprar mas y con ello

convertirse en clientes leales a la marca.

Por otro lado, Fog y Indra (2022) indican que para lograr la lealtad de un cliente
un producto y/o servicio debe contar con las caracteristicas minimas
indispensables, y esto se da cuando el bien o servicio es efectuado con
normalidad, el cliente se siente importante al momento que el trabajador estrecha
su mano y le da las gracias por adquirir sus productos. Ademas, es indispensable
gue el colaborador brinde la informacién necesaria del producto y el cliente se

encuentra informado en su totalidad, es por ello que el trabajador debe optar por
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dejar un mensaje de apoyo como “si algo sale mal, no dude en llamarnos”, este
tipo de mensajes deja mas tranquilo al cliente porque le da confianza en que la
empresa le garantiza si el producto se encuentra defectuoso, ellos
inmediatamente acudiran a solucionarlo (Saad et al., 2022).

Del mismo modo, para la lealtad de un cliente se debe estar en comunicacion
con el cliente para saber si todo marcha bien con el producto, esto se da, para
gue el cliente sienta la importancia de la empresa con ellos y su producto. Dicha
comunicacion debe ser fluida para que el cliente pueda adquirir otro producto

gue satisfaga sus necesidades (Martelo et al., 2020).

Ademas, es importante obtener la lealtad de los clientes, porque ello facilita
las ventas, siendo asi que gran parte de la empresa tienen que enfocarse en los
clientes para brindarles productos que necesitan y hacerlos sentir satisfechos
con ello (Ertemel et al., 2021). La lealtad del cliente es importante porque ayuda
a reducir costos, siendo mas economico contactar con aquellos que son mas
recurrentes y que forman una relacion amical con los colaboradores, sin
embargo, se necesita una base de datos de todos los clientes leales a la empresa

para poder enfocarse en ellos (Muthoki y Kohsuwan, 2020).

Los autores Silva et al. (2021) indican que con los clientes leales existe una
baja rotacion de personal, debido a que la relacibn personal que los
colaboradores mantienen con los clientes ayuda a la empresa poder retener a
dicho personal. Sumado a ello ayuda a tener una menor percepcion del precio,
considerando el tiempo que los clientes tienen con la empresa, ya no perciben el
precio como factor esencial, estan dispuestos a pagar un precio adicional por el
servicio que reciben (Castro et al., 2020). Y con ello actian como prescriptores,
en la cual los clientes se sienten atraidos con otros sobre los servicios que les
ofrecen, esto se basa en la credibilidad de ellos y en un entorno social (Garay,
2018).

Por su parte, Valdéz et al. (2020) mencionan que la lealtad del cliente ayuda
en el éxito de la empresa a largo plazo, debido a que los clientes al ser
segmentados y clasificados son importantes para la empresa porque en todas
las etapas que pasa el cliente al momento de hacer una compra, muestran

ciertas caracteristicas para ser elegidos como leales, en sintesis, comprar sin
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preguntar y esto se logra a largo plazo obteniendo asi clientes que puedan ser

leales a la marca.

También ayuda a la empresa a ser mas competitiva, debido a que el cliente
siempre va a ser importante, pero, dentro de la competencia los beneficios
econémicos que generen los clientes fieles son aun méas importantes, el
aumentar un 5% en la retencion del cliente, puede generar una ganancia del 25%
para la empresa y esto trae como beneficios que se reduzcan los gastos de
marketing y aumento de ingresos por los nuevos clientes (Gravelle, 2021).

Siendo asi que, los clientes leales atraeran a nuevos clientes mediante el
marketing boca a boca, esto con la certeza que los nuevos clientes seran de las
mismas caracteristicas que los leales, por lo que, la empresa debe tomar
medidas en el impacto que esto genere, la sensibilidad de los clientes con el
precio o que tan dispuestos a pagar por un servicio mas especializado (Campos,
2021).

La lealtad también es esencial para mejorar la participacion de mercado y la
sostenibilidad de una empresa en la industria del turismo (Yoo & Bai, 2012). Por
lo tanto, muchos especialistas en marketing planifican e implementan programas
de fidelizacion para obtener nuevos clientes y retener a los existentes. Mejorar
la lealtad de marca del cliente es imperativo para el desarrollo y la sostenibilidad

de la marca de una empresa (Li et al., 2020).
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo.

3.1.1 Tipo de investigacion

Esta investigacion sera de tipo basica, la misma que ayuda a adquirir nuevos
conocimientos e incrementar los mismos a través de una revision literaria de
estudios anteriores, asi como de teorias en este caso de las variables estrategias
de marketing de redes sociales y lealtad de clientes. Hernandez y Mendoza
(2018) a su vez hacen referencia que este tipo de investigacion se origina a partir
de lo encontrado en la investigacion bésica, es ahi donde se complementa la

teoria y el resultado.

3.1.2 Disefio de investigacion
El disefio de esta investigacion sera no experimental, correlacional causal y de

corte transversal. No experimental porque no se busca manipular las variables
de estudio, es de corte transversal porque la investigacion se dara en un solo
momento y se utilizaran sistemas estadisticos. Capa (2019), define a la
investigacion no experimental como aquella en la que no se alteran los datos,

sino se mantiene en su estado.

Figura 1. El esquema de investigacion es correlacional causal.

Correlaciéon de Variables

V.1 V.D.

v

Dénde:
VI = Estrategia de marketing en redes sociales
VD= Lealtad de clientes

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2 Variables y operacionalizacién

Las variables estudiadas son:
Variable independiente: Estrategias de marketing en redes sociales.

Benedetti (2019): asevera que las redes sociales online o (social media) son
definidas como comunidades virtuales donde los usuarios tienen la oportunidad
de interactuar independientemente con personas de todo el mundo vy

principalmente con quienes encuentran gustos e interés en comun.
Definicion operacional

La variable estrategias de marketing en redes sociales se medira mediante tres
dimensiones, comunicacion, promocion y publicidad, aplicando un cuestionario
en escala de Likert, posteriormente se procesaran los datos en el programa

SPSS para medir la confiabilidad.
Indicadores

Emails, redes sociales, mensajeria de whatsApp, ofertas, tarifas, servicios
adicionales, campafas publicitarias, videos promocionales y anuncios

publicitarios.
Variable dependiente: Lealtad del cliente

Munuera y Rodriguez (2020) lo define como un simbolo que muestra lealtad
hacia la marca, es decir, su comportamiento sera siempre el mismo en relacion

al valor agregado que la empresa brinda a sus productos y/o servicios.
Definicién operacional

La variable lealtad de los clientes se medird mediante tres dimensiones, Lealtad
Verdadera, latente y espuria, aplicando un cuestionario en escala de Likert,
posteriormente se procesaran los datos en el programa SPSS para medir la

confiabilidad.
Indicadores
Comentarios positivos, recomendaciones para el negocio, cliente fiel.

Escala Ordinal
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion: Se solicitdé a la empresa de eventos sociales, la cantidad de
clientes que recurren frecuentemente a la empresa, la misma que facilité una
data de 72 clientes, siendo esta la poblacion a trabajar en la presente
investigacion. Hernandez (2019) manifiesta que la poblacién debe situarse de
manera concreta por sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo, asi como
la accesibilidad.

Criterios de inclusion

Los criterios de inclusién que utilizaremos para considerar a la poblacion de esta
investigacion, es que sean empresas que frecuentemente brindan servicios,
considerada para la empresa como clientes fijos.

Criterios de exclusion

Los criterios de exclusién que seran considerados se refieren a las empresas
gue se encuentran en otros rubros y que no realizan esa clase de eventos en la
Ciudad de Trujillo.

3.3.2 Muestra: La muestra sera la misma de la poblacién los 72 clientes, segun
el autor Hernandez (2019) expresa que en una investigacion la muestra es un
subgrupo de la poblacién o universo que te interesa, sobre la cual se recogeran
los datos pertinentes, y estas deben ser representativa de dicha poblacion.

3.3.3 Muestreo: No habra muestreo, al ser una muestra censal (Heyes, 1998).
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

En esta investigacion se utilizara la técnica de la encuesta y el instrumento para
la recoleccidon de datos en esta investigacion serda el cuestionario, el cual consta
de preguntas que se medira en la escala ordinal (Likert) y se aplicara a la muestra

planteada de 72 clientes.

Con respecto a la validez y a la confiabilidad del instrumento, para determinar la
validez en dicha investigacion se llevara a cabo la revisidon de juicio de expertos,
considerando a tres profesionales con experiencia en el rubro para la validacion
del instrumento, Dra. Emma Veronica Ramos Farrofian, Dra, Erika Julissa

Suysuy Chambergo y el Mg. Carlos Antonio Angulo Corcuera.

Asi mismo para la confiabilidad se utilizara el Coeficiente del Alfa de Cronbach,
el cual debera obtener un rango de 0,7 a 1 para comprobar que el instrumento

es confiable.
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Alpha de Cronbach

Confiabilidad de estrategia de marketing en redes sociales

Estadisticas de fiabilidad

N de
elemento
Alfa de Cronbach S
0.807 11

Confiabilidad de lealtad al cliente

Estadisticas de fiabilidad

N de
elemento
Alfa de Cronbach S
0.801 6

3.5. Procedimientos:

Para la recoleccion de datos en la presente investigacion, se iniciara redactando
la carta de consentimiento informado para la empresa, posteriormente a ese
proceso, se elabora la encuesta, la misma que sera aplicada al total de la
muestra, posteriormente, se optara por llevar a cabo una prueba piloto del
instrumento con la finalidad de asegurar su confiabilidad mediante el Coeficiente
del Alfa de Cronbach, esta se les aplicara a las 72 empresas que constituyen la

principal cartera de clientes de la empresa.

Finalmente, luego de aplicar el instrumento, se evaluaran los datos en el sistema
estadistico SPSS quien brindara los resultados de la investigacion, estos estaran

comprendidos por las tablas o figuras de cada variable y dimension.

3.6. Método de andlisis de datos:

En la empresa de eventos sociales, para el respectivo procedimiento se usara el
instrumento conocido como cuestionario, para procesar y analizar los datos se
procedera a la trascripcion de las respuestas alcanzadas en los cuestionarios a
una hoja Microsoft Excel v2021, para la filtracion de datos y reemplazarlos por

datos numéricos segun las escalas de Likert propuestas.
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Posteriormente, con la base de datos numérica y limpia, se trasladard a una
hoja de SPSS v26 para realizar el analisis correlacional de las variables a través
del coeficiente de correlacion de Spearman o Pearson y las dimensiones que
permitan medir el nivel de incidencia de nuestra variable estrategias de
marketing en redes sociales y la lealtad de los clientes, mostrando todo ello en
tablas que permitan la visualizacién clara de los resultados obtenido segun lo

requerido por las normas APA.

3.7. Aspectos éticos:
Acevedo (2019) menciona que los aspectos éticos comprenden una dimensién
positiva, relativa a conceptos de buenas condiciones de vida, sociales y de

investigacion, como el punto de vista del marco axiolégico.

Confidencialidad: El estudio se elaboro con fines académicos, por lo que se
resguardo la identidad, ademas de la informacion brindada por cada uno de los

participantes, con la finalidad de recaudar la informacion pertinente.

Objetividad: El instrumento trabajado fue validado por 3 expertos, los cuales
declaran y ratifican su confiabilidad, para posteriormente ser aplicado de forma

pertinente a la muestra elegida.

Originalidad: La informacion compilada persiguié los lineamientos
metodoldgicos, cuyo enfoque permitio la originalidad de la investigacion del tema
seleccionado, asi mismo se trabaj0 de manera correcta las normas

internacionales APA.

Veracidad: La investigacion se establecié en base a teorias vigentes que se
vinculan a la probleméatica estudiada en la empresa seleccionada, permitiendo

brindar una discrepancia fundamentadas a cada uno de los objetivos del estudio.

Por otro lado, respetuosamente se pidioé el consentimiento de cada una de las
personas que intervinieron durante la obtencidén de datos en el presente estudio,

manteniendo y cumpliendo el principio de la confiabilidad de su informacion.
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IV RESULTADOS

a) Resultados descriptivos

- Estrategias de marketing en redes sociales

Tabla 01
Estrategias de Marketing en redes sociales
Porcentaje
%
Valido Bajo 49.1
Medio 47.5
Alto 3.4

Total 100.0

Se evidencia en la tabla 01, un bajo nivel en las estrategias de
marketing en redes sociales, esto implica que las empresas de eventos
sociales no suelen utilizar sus redes para interactuar, captar y retener a sus
usuarios. Asimismo, demoran en responder sus emails, WhatsApp,
Facebook, ocasionando que los usuarios se desanimen por el servicio,
asimismo, perciben una baja capacidad de respuesta ante un problema o
duda.

Por otro lado, la empresa no considera la actualizacion de sus
ofertas, tarifas y servicios extras; aunado a ello, las personas encuestadas
sugieren la mejora de su publicidad pues sus anuncios y videos

promocionales no son adecuados e innovadores para ellas.

- Nivel de lealtad

Tabla 02
Lealtad en los clientes
Porcentaje
%
Vélido Bajo 57.1
Medio 35.8
Alto 7.0
Total 100.0

Se evidencia en la tabla 02, un bajo nivel de lealtad del 57.1%, esto
significa que los clientes no suelen recomendar los servicios que ofrece la

empresa de eventos sociales. Asimismo, no interactlian con la empresa a
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través de sus redes sociales, aunado a ello, no realizan comentarios
positivos debido a sus malas experiencias anteriormente. Los usuarios
perciben el poco interés de la empresa para conocer sus intereses y realizar

mejoras en su pagina web y redes sociales.

Estas situaciones han ocasionado malestar en las personas, razones
por la cual no recomiendan a su circulo cercano ni tienen el deseo de
mantener una relacion hasta que las empresas ejecuten acciones de mejora

en sus plataformas de atencion.

b) Resultados inferenciales

Tabla 03
Correlacién entre la comunicacion v la lealtad del cliente
LEALTAD
Rho de Comunicacion Coeficiente de ,461"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 72

- Se evidencia relacién positiva moderada entre la comunicacion y la lealtad
(0,000), por lo tanto, los clientes recomendaran y utilizaran las redes
sociales a medida que estas mejoren su atencion a través de un adecuado
canal de comunicacion y que se caracterice por ser transparente, directo,
empatico y entendible. Los clientes valoran la pronta respuesta en las
plataformas de la empresa. Por esta razon, la organizacion debe
aprovechar las ventajas que ofrecen los medios sociales para comunicar

SuS Sservicios.
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Tabla 04
Correlacién entre la promocion y lealtad

LEALTAD
Rho de Promocién Coeficiente de ,475"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) 0,000
N 72

Del mismo modo, se evidencia una relacién positiva moderada entre la
promocion y la lealtad a la marca (0,000); esto significa que, para obtener
mayor lealtad, la empresa debe mejorar en sus estrategias de promocion.
Es decir, los usuarios valoran como la empresa les hace conocer sobre el
servicio y sus precios, ofertas, descuentos, etc. Por ende, la empresa de
eventos sociales debe considerar este resultado para mejorar en sus

promociones actuales.

Tabla 05
Correlacion entre la publicidad y lealtad
LEALTAD
Rho de Publicidad Coeficiente de ,420"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 72

- Por dltimo, la obtuvo publicidad obtuvo una relacién positiva moderada
con la lealtad a la marca (0,000) porque los clientes recomendaran y
realizaran comentarios positivos de las redes sociales a medida que las
campafias publicitarias, videos promociones y los anuncios sean
atractivos como adecuados, se evidenciara una mayor lealtad hacia la
empresa.

- Por lo tanto, queda demostrado las hipotesis especificas pues las tres
dimensiones del marketing en redes sociales se relacionan con la lealtad

a la marca. Esto rechaza la hipoétesis nula.

- Correlacion entre las estrategias de marketing en redes sociales y la
lealtad del cliente
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Tabla 06
Correlacién entre las variables objeto de estudio
Correlaciones

Rho de ESTRATEGIA Coeficiente de 1,000 ,498"™
Spearma DE MARKETING correlacion
n EN REDES
SOCIALES
Sig. (bilateral) 0,000
N 72 72
LEALTAD DE Coeficiente de ,498" 1,000

LOS CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 72 72

Se evidencia en la tabla 04 la correlacion positiva moderada entre
las variables objeto de estudio (0,000), porque a medida que la empresa
utilice y plantee adecuadamente las estrategias de marketing en redes
sociales percibira una mayor lealtad en sus usuarios. Esto significa que,
los clientes esperan un servicio Optimo a través de los canales digitales
como una adecuada comunicacion, publicidad idonea para promocionar
los servicios y ofertas con promociones segun las expectativas de los

usuarios.

La empresa debe tomar en cuenta este resultado porque se
evidencia de manera clara como actualmente presenta dificultades para
interactuar y entablar una relacion con sus clientes, perjudicando en la
rentabilidad de su negocio. En la era digital que se esta viviendo, las
empresas que no exploten al maximo sus plataformas quedaran en el

olvido pues los clientes preferiran a la competencia.

Por lo tanto, se demostré la hipoétesis planteada en el presente

estudio, rechazando la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

En cuanto al objetivo general: Determinar la incidencia de las estrategias de
marketing en redes sociales en la lealtad de los clientes de una empresa de
eventos sociales, se demostro relacion entre las estrategias de marketing digital
y la lealtad de los clientes (0,000), si la empresa considera un plan adecuado en
redes sociales y segun los requerimientos de los usuarios contribuye a aumentar
la posibilidad de lealtad en los usuarios. Del mismo modo, Zhang y Li (2019)
demostraron la influencia del uso de las redes sociales en la fidelizacion de
clientes, aunado a ello, el 27% de los usuarios consideran que los vendedores
pueden mejorar la confianza del publico mediante un comportamiento integro,
benévolo y con alta capacidad de respuesta. Asimismo, Ceyhan (2019) demostré
el efecto de las aplicaciones de marketing de las marcas como Instagram en la
lealtad a la marca. Ademas, demostro en su investigacion que los clientes utilizan
mayormente las redes sociales como el Instagram y es considerada una
herramienta orientada a la lealtad de los usuarios. Por ejemplo, el 24% han sido
usuarios de esa plataforma por mas de 6 afios mientras que el 65,1% antes de
utilizarla, ya tiene una marca favorita en mente, asi como el 34,9% a raiz de usar
el Instagram empezaron a seguir una marca. Es decir, queda demostrado su

resultado principal.

Cabe resaltar que, Shum (2019) argumenta como el marketing en redes sociales
es importante para obtener la lealtad de los usuarios, asi como también la
entrega de un servicio optimo y un canal de comunicacion transparente. Como
se ha visto anteriormente, las redes sociales son plataformas virtuales para
interactuar con otras empresas y personas con intereses comunes. Entonces, la
empresa de servicios al conocer las expectativas, preferencias de su publico
objetivo demostrard un mejor servicio asi también empleara un canal de

comunicacion esperado por los sujetos; es decir, honesto, rapido y conciso.

También, Alor y Mifiano (2021) encontraron que, los clientes valoran las redes
sociales que sean atractivas, confiables y brinde un servicio personalizado, pues
de esta forma queda evidencia que, si la experiencia de marca es positiva, los
clientes seran mas leales a la empresa. En esa misma linea, Basaldua y Quispe

(2021) hallaron relacién entre el marketing en redes sociales y fidelizacion,
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siendo importante que la marca sea atractiva e interesante para atraer mas
publico objetivo. En ese mismo orden de ideas, Alor y Mifiano (2021) manifiestan
gue solo el 50% de las marcas son confiables y atraen clientes leales.
Igualmente, Basaldua y Quispe (2021) encontraron que el 66.2% de los usuarios

perciben un bajo nivel de lealtad porque no se sienten atraidos por las marcas.

De acuerdo con el objetivo especifico N°1: identificar la incidencia de la
comunicacion en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales,
se evidencié relacion positiva moderada entre la comunicacion y la lealtad
(0,000) porgue los clientes esperan un adecuado canal de comunicacién con las
empresas ya sean virtuales o presenciales. Esta debe caracterizarse por ser
empatica, rapida, concreta y entendible, esto contribuird a incrementar su nivel
de lealtad en ellos. Sin embargo, al no existir una comunicacion adecuada, los
clientes no conoceran todo lo relacionado al servicio y optaran por irse a la
competencia. Del mismo modo, Brito (2021) en su investigacion demostré que,
el 56% de los encuestados prefieren solicitar productos por llamadas telefénicas,

y el 40% valoran el tiempo que se demoran al ordenar un pedido.

Continuando con las investigaciones con resultado similar al presente estudio,
Calderon y Romero (2021) demostré la relacion entre las redes sociales y la
lealtad, ademas, los clientes esperan informacion util e informativa en las redes
sociales y ser valorados para ser mas leales. De esta manera, Ruiz et al (2020)
demostro la influencia de las redes sociales Facebook e Instagram en la lealtad,
percibiendo la importancia de la informacion brindada mediante estas
plataformas para captar y fidelizar a los usuarios. De acuerdo con Shum (2019)
se debe fomentar la concientizacion y reflexion sobre realizar acciones de
marketing digital que ayudan a fidelizar a los clientes con la marca e incluso
resalta la importancia de los canales de comunicacion para promocionar los

productos o servicios.

Es importante considerar las ventajas del uso de las redes sociales ya que
mediante estas se puede monitorear, conocer a los usuarios, interactuar con las
publicaciones, conocer las opiniones de los consumidores, atender sus
necesidades, obtener mayor lealtad y satisfaccion con la marca (Dewi et al.,

2022). Segun Munuera y Rodriguez (2020), lograr la lealtad a la marca es un
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objetivo principal porque el comportamiento del usuario servira para el éxito o
fracaso de la empresa.

En ese mismo contexto, queda evidenciado la necesidad de una Optima
comunicacion con los usuarios para conocer sus expectativas, inquietudes,
problemas, etc. Al respecto, Colvee (2014) argumenta la urgencia de establecer
la comunicacién en los entornos digitales mediante la pronta respuesta en las

redes sociales, pagina web, etc.

Asimismo, con relacion al objetivo especifico N°02: identificar la incidencia de la
promocion en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales, se
demostré incidencia positiva moderada la lealtad con la promocién (0,000)
porque los usuarios consideran importante que la empresa informe y recuerde la
existencia del servicio como sus caracteristicas o atributos para obtener clientes
potenciales, tal como lo argument6 Colvee (2014). Los usuarios en la actualidad
esperan precios accesibles, descuentos, premios, etc. que los anime a realizar
una proxima compra. Igualmente, Fog y Indra (2022) indicaron que para
conseguir la lealtad es necesario promocionar los productos o servicios al

mencionar sus beneficios o caracteristicas minimas indispensables.

Es trascendental que el personal ofrezca la informacion necesaria de los
productos y brindar solucion ante cualquier inconveniente (Saad et al., 2022).
Ademas, es necesario fidelizar a los usuarios mediante la rebaja, sorteos,

encuestas, juegos, ofertas de promocion, beneficios, etc. (Li et al., 2021).

Por otro lado, las investigaciones han demostrado que los usuarios ya no
consideran importante el factor precio, pues estan dispuestos a cancelar algo
extra siempre y cuando reciban lo esperado, perciban un entorno de credibilidad
(Garay, 2018) y se sientan atraidos con los servicios (Castro et al., 2020). Se ha
mencionado entonces todos los puntos importantes y relacionados al marketing

de redes sociales y lealtad de los consumidores.

Por otro lado, de acuerdo al objetivo especifico N°03: identificar la incidencia de
la publicidad en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales,
se demostré relacion positiva moderada la lealtad con la publicidad (0,000) ya

gue ésta ha demostrado ser un elemento importante para incrementar la lealtad
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en los usuarios. El contenido de la publicidad debe ser interesante, creativa y
concisa para llegar al publico objetivo, para ello se debe conocer el perfil de
consumidor y sus intereses, lamentablemente a veces el contenido suele ser lo
mismo de siempre 0 no consideran las preferencias de las personas. De la
misma manera, Shanahan et al. (2019) encontraron que la publicidad
personalizada en las redes sociales mejora el compromiso y lealtad a la marca,
por ello, las estrategias de marketing se emplean para motivar a los usuarios a
guedarse con la marca basado en su actividad con las plataformas como
Facebook.

Del mismo modo, Bataineh (2022) manifestaron que las redes sociales
contribuyen a generar un conjunto de visitas y llegar a mas personas, siendo
clave crear contenidos publicitarios de calidad. Asimismo, se debe llevar a cabo
una adecuada atencién y el acceso rapido a la soluciéon de la cuestion (Li et al.,
2021). La publicidad en los entornos digitales debe captar la atencion de los
posibles consumidores, asi como también la empresa debe saber utilizar los
colores, los fondos, las letras, el contenido para vender su producto o servicio de
lo contrario, al no llamar la atencién de la otra parte, su negocio disminuye la

rentabilidad o niumero de ventas, etc.

Aunado a ello, las organizaciones pueden generar contenidos de valor
considerando contenidos de humor, educativos, etc. segun el interés de los
usuarios (Al-Abed et al., 2022). En la literatura, también Colvee (2014) menciona
gue, es necesario transmitir los servicios o productos mediante una buena

publicidad como los videos, camparias, post, etc.

Por lo tanto, se debe gestionar un plan de marketing para vender la marca de las
empresas y generar un valor con el cliente, los gerentes deben considerar los
beneficios de utilizar las estrategias de marketing digital enfocado en las redes
sociales empresariales, por ejemplo, el alto nivel de lealtad y mayor rentabilidad
(Haudi et al., 2022).

Ademas, es clave como se ha mencionado en reiteradas ocasiones conseguir la
lealtad de los clientes, porque ello aumenta las ventas, las empresas se enfocan

en ofrecer productos que el cliente realmente necesita y conseguir su
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satisfaccion (Ertemel et al., 2021). Ayuda a disminuir costos, reforzar la relaciéon
amical con los colaboradores, pero se requiere una base de datos de todos los

usuarios leales para enfocarse en ellos (Muthoki y Kohsuwan, 2020).

La empresa de servicios considerada para el presente estudio, tiene deficiente
presencia en redes sociales por lo que dificulta enfrentar al nuevo reto de
sobrevivir en el mercado, demostrando que no se adaptan al nuevo concepto de
consumidor digital. Siendo clave reforzar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y lealtad de los usuarios.

Por otro lado, en los resultados descriptivos se evidencid bajos niveles en las
estrategias de marketing en redes sociales, porque la empresa de eventos
sociales no utiliza sus redes sociales para mejorar la relacion con sus clientes y
no sacan provecho para obtener usuarios potenciales mediante técnicas de
promocion, publicidad y adecuada comunicacion. La empresa no responde en
breve tiempo sus plataformas, ademas no soluciona adecuadamente las
dificultades o dudas. Por otro lado, no han realizado actualizacion de

promociones y contenidos publicitarios.

En esa misma linea, se evidencio un bajo nivel de lealtad porque los clientes no
recomiendan los servicios ni interactian con la empresa a raiz de las malas
experiencias vividas anteriormente o comentarios negativos de la organizacion
en las redes sociales. Los usuarios perciben el poco interés de la empresa para
conocer sus intereses y realizar mejoras en sus redes sociales. Por estas
situaciones no han creado un vinculo emocional con el publico objetivo y los

puntajes son muy bajos en esta variable.

Los resultados descriptivos obtenidos en el presente estudio han contribuido a
gue se tome conciencia e interés de las redes sociales como medios para
interactuar con los usuarios y empresas (Benedetti, 2019). Al respecto, Branding
(2021) argumenta que una de las dimensiones del marketing digital como la
promocién es fundamental porque se logra interactuar con los consumidores, se
escucha a los clientes, constituye credibilidad y se construye una comunidad.

Segun Benedetti (2020), las actividades del marketing digital contribuyen a
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aumentar oportunidades en las ventas, incrementa la lealtad y compromiso con

la marca.

Por otro lado, Avalos (2018) hace hincapié en lograr la relacion emocional de
los usuarios con la empresa para evitar que €stos se vayan a la competencia u
opten por otras opciones, su experiencia debe ser Unica, confiable y satisfecha.
Por lo tanto, las redes sociales son consideradas como plataformas, en las que
los usuarios estdn enlazados con sus contactos por un interés que tienen en
comun y puede ser provechoso para las organizaciones que dependen de los
consumidores (Zhang, 2022).

Cabe sefalar que, la empresa debe orientarse a ser mas competitiva porque el
cliente siempre va a ser importante y los clientes fieles aumentan el 25% de
ganancias para las empresas y trae beneficios como reducir los gastos de
marketing y aumento de ingresos para los nuevos consumidores (Gravelle,
2021). De esta forma, los usuarios leales atraeran a nuevos clientes a través del
marketing boca a boca, por ende, se debe tomar medidas en el impacto que esto
genere, la sensibilidad de los usuarios con el precio o que tan dispuestos estén

a pagar por un servicio mas especializado (Campos, 2021).
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determiné en la presente investigacion la incidencia de las estrategias
de marketing digital en la lealtad de los clientes, asi mismo se demostrd
la relacién entre las estrategias de marketing digital y la lealtad (0,000),
las estrategias de marketing en redes sociales en nuestros dias
constituyen un arma fundamental en las empresas para generar ideas,
estimular la demanda, crear productos y servicios nuevos segun los
requerimientos de los usuarios, por ende aumenta la lealtad de los

clientes.

2. Con respecto a la dimensidon comunicacion, se demostré una correlacion
entre la comunicacion y la lealtad del cliente, a través de los resultados de
Rho de Spearman ,461, las estrategias que debe implementar la empresa,
es comenzar a trabajar con los correos, redes sociales y mensajeria de
whatsapp, para obtener una mejor relacion con los clientes y asi aumentar

la lealtad de los mismos.

3. Con respecto a la dimension promocién, se demostré una correlacion
entre la promocion y la lealtad del cliente, a través de los resultados de
Rho Spearman ,475, las estrategias que debe implementar la empresa,

es trabajar las ofertas, tarifas y servicios adicionales.

4. Con respecto a la dimensién publicidad, se demostr6 una correlacion
entre la publicidad y la lealtad del cliente, a través de los resultados de
Rho Spearman ,420, las estrategias que debe implementar la empresa,
es trabajar las campafias publicitarias, videos promociones y los anuncios

de deben ser atractivos como adecuados.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de la empresa de eventos sociales,
establecer canales de comunicacion a través del marketing digital como,
analizar e implementar las estrategias de marketing en redes sociales, lo
mas pronto ya que tiene un costo bajo a diferencia del marketing
tradicional, con lo cual mejoraria la lealtad de los clientes.

Se sugiere ala gerencia de la empresa, a reinvertir sus utilidades mayores
o iguales al 25%, en equipos, software y capacitaciones, al personal que

contribuyan a mejorar la calidad de sus servicios.

Se recomienda a la gerencia de la empresa, almacenar en la nube la
informacion de manera ordenada, cada servicio brindado a sus clientes a

fin de perfeccionar o llevar un estandar de calidad para cada cliente.

Se recomienda a la gerencia de la empresa de eventos sociales, trabajar
la dimensién, comunicacion y aplicar como estrategias de marketing los
siguientes indicadores; correos electronicos, mensajeria de whatsapp y

las diferentes redes sociales, para mejorar la comunicacion con el cliente.

Se recomienda a la gerencia de la empresa de eventos sociales, trabajar
la dimension, promocion y aplicar como estrategias de marketing los
siguientes indicadores; ofertas, tarifas y servicios adicionales para mejorar

la promocion con el cliente.

Se recomienda a la gerencia de la empresa de eventos sociales, trabajar
con la dimension, publicidad y aplicar como estrategias de marketing los
siguientes indicadores; Campafias publicitarias, Videos promocionales y

Anuncios publicitarios para mejorar la publicidad con el cliente.

Se recomienda a la gerencia de la empresa, capacitar constantemente al
equipo de profesionales, en los diferentes canales de comunicacién en el
marketing digital, con el propdsito de mejorar la visibilidad de la empresa

y lograr la aplicacién de las estrategias en la organizacion.
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ANEXOS

1.- Tabla 7: Matriz de operacionalizacion de variables

Incidencia de las estrategias de marketing en redes sociales en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales

. . ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL i
MEDICION
Benedetti (2019) Las redes | Colvée (2013) V' Emails
sociales online o (social | sefalo que el v Redes
media) son definidas como | marketing de redes | Comunicacién o ,
' . . v Mensajeria | ordinal
comunidades virtuales donde | sociales se de
Variable los usuarios tienen la | considera como un WhatsApp
Independient | posibilidad de interactuar | patron de
e: libremente con personas de | comunicacion para v Ofertas
. . « Tarifas
Estrategias | todo el mundo y | extender la | Promocion -
+ Servicios

de marketing

principalmente con quienes

informacion de sus

adicionales




en redes

encuentran gustos e interés

promociones

sociales. en comdn. mediante cierta v Campafias
o publicitarias
publicidad.  Videos
Publicidad promocional
es
' Anuncios
publicitarios
Munuera y Rodriguez (2020)
lo define como un simbolo L able lealtad
a variable lealta i
gue muestra lealtad hacia la de | ient Comentarios
e los clientes se it
marca, es  decir, su o - Lealtad positivos
medird  mediante i
comportamiento sera ; | verdadera Recomendaciones
i tres dimensiones, i
Variable siempre el mismo en relacion Lealtad latente Negocios
Dependiente: Lealtad Verdadera, | | egltad espuria Cliente fiel

Lealtad de

los clientes

con el valor agregado que la

empresa brinda a sus

productos y/o servicios.

latente y espuria,




2. Tabla 8 cuestionario

Dimensién/pregunta

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES

COMUNICACION

El correo electrénico (email) es un medio de
comunicacion que utliza con bastante frecuencia la
empresa para mantener contacto con sus clientes.

Las redes sociales (Facebook, Instagram u otras)
proporcionan una forma de comunicacion facil y rapida
para conocer los servicios que brinda la empresa.

La empresa utiliza con frecuencia el WhatsApp como
medio de mensajeria instantanea para contactarse con
ud.

La empresa soluciona rapidamente los problemas a
traves de sus redes sociales.

PROMOCION

Las redes sociales son el mejor medio para conocer las
ofertas de los servicios

Las tarifas de promocién que ofrece la empresa son
atractivas.

La empresa incentiva a sus clientes promoviendo sus
videos publicitarios.

La empresa brinda promociones segun las necesidades
de los clientes.

PUBLICIDAD

Las campafas publicitarias de la empresa influyen al
momento de elegir sus servicios.

Visualizo videos promocionales de la empresa en las
redes sociales.

La empresa realiza anuncios publicitarios de gran valor
para sus clientes.

Dimensién/pregunta

LEALTAD

LEALTAD VERDADERA

Diria cosas positivas sobre esta empresa a otras
personas.

Recomendaria esta empresa a alguien que busque mi
consejo.

LEALTAD LATENTE

Animaria a amigos y familiares a hacer negocios con esta
empresa.

Haria mas negocios con esta empresa en los préoximos
afnos.

LEALTAD ESPURIA

Soy cliente fiel a esta empresa de eventos sociales.




Estoy dispuesto a mantener mi relacion con esta
empresa.

1 (NUNCA), 2 (CASI NUNCA), 3 (POCAS VECES), 4(CASI SIEMPRE) y 5(SIEMPRE)



Figura 01: Cartas de presentacion a validadores

CARTA DE PRESENTACION

Sefiorita: Dra. Emma Ramos Farrofian
Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de posgrado la UCV, en la sede de Piura,
necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el grado profesional de Magister en
Administracion de negocios MBA.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Incidencia de las estrategias de marketing en
redes sociales en la lealiad de los clientes de una empresa de evenios sociales” y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencian, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en tema de administracion de negocios, educacion ylo investigacion.

El expediente de validacion, gue le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

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

Atentamente.
A ||
- yMeca

Julio César Meca Viera
D.M.I- 40091918




Certificado de validez

CRITERIOS DE EVALUACION
VARIABLE | DIMENSION iTEMS PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUG.L:?ENC!
Sl NO 31 NO | NO
El correo electranico (email) es un medio de comunicacion que X X X
utiliza con bastante frecuencia la empresa para mantener
contacto con sus clientes.
Las redes sociales (Facebook, Instagram u ofras) proporcionan X X X
COMUNICA |una forma de comunicacion facil y rapida para conocer los
CION servicios que brinda la empresa.
La empresa utiliza con frecuencia el WhatsApp como medic de X X X
mensajeria instantanea para contactarse con Ud.
La empresa soluciona rapidamente los problemas a fravés de x X X
sus redes sociales
Esirategias Las redes sociales son &l mejor medio para conocer |as ofertas X X X
de marketing de los servicios
en redes o N
. . | Las tarifas de promocion que ofrece la empresa son atractivas. X x X
socisles | pROMOCIO
M La empresa incentiva a sus clientes promoviendo sus videos X X X
publicitarios
La empresa brinda premociones segin las necesidades de los X X X
clientes.
Las campafias publicitarias de |a empresa influyen al momenio X x X
de elegir sus servicios
PUBLICIDAD Visualizo videos promocionales de la empresa en las redes X x X
sociales.
La empresa realiza anuncios publicitarios de gran valor para X X X
sus clientes
Diria cosas p sobre esta emp aotras p X X X
Recomendaria esta empresa a alguien que busque mi consejo. X X X
Lealt.ad de LEALTAD Animaria a amigos y familiares a hacer negocios con esta x X X
los Clientes empresa.
Haria mas negocios con esta empresa en los proximos afios. X X X
b L
Soy cliente fiel a esta empresa de eventos sociales X X X
Estoy dispuesto a mantener mi relacion con esta empresa. x x x

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Emma Ramos Farrofian

Especialidad del validador:Administracion.

"Pertil ia: El itern |

al tedrico lad

fo para al o

Rel ia: El itern es
i ifica del

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enundiado del item, es

coneiso, exacio y direcio

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

Aplicable después de corregir [ ]

DNI: 40545530

No aplicable [ ]

Firma del Experto

Piura, 08 de octubre del 2022




CARTA DE PRESENTACION

Sefor: Mg. CARLOS ANTONIO ANGULO CORCUERA

Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento gue siendo estudiante de la escuela de posgrado la UCV, en la sede de Fiura,
promocion 2022, reguierc wvalidar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion

necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el grado profesional de Magister en
Administracion de negocios MBA.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Incidencia de las esmraregias de marketing en
redes sociales en la lealtad de los clientes de wna empresa de evemnios sociales™ y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en tema de administracion de negocios, educacion yo investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:
- Carta de presentacion.
- Definiciones concepiuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Cerificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion gue dispense a la presente.

Atentamente.

Julio César Meca Viera
DNz 40091918



Certificado de validez

CRITERIOS DE EVALUACION

VARIABLE | DIMENSION ITEMS PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUGE‘fENCj
8l NO 8l NO 8l NO
El correo electronico (email) es un medio de comunicacion que X X X
ufiliza con bastante frecuencia la empresa para mantensr
contacto con sus clisntes.
Las redes sociales (Facebook, Instagram u ofras) proporcionan X X X
COMUNICA |una forma de comunicacion facil y rapida para conocer los
CION servicios que brinda la empresa.
La empresa utiliza con frecuencia el WhatsApp como medio de X X X
mensajeria instantanza para contactarse con Ud.
La empresa soluciona rapidamente los problemas a través de X X X
sus redes sociales
Esirategias Las redes sociales son el mejor medio para conocer las oferfas X X X
de marketing de los servicios
&n rfades | Las tarifas de promocion que ofrece la empresa son afractivas. X X X
sociales | PROMOCIO
N La empresa incentiva a sus clientes promoviendo sus videos X X X
publicitarios.
La emprasa brinda promociones segln las necesidades de los X X X
clientes.
Las campafias publicitarias de la empresa influyen al momento X X X
de elegir sus servicios
PUELICIDAD Visuglizo videos promocionales de la empresa en las redes X X X
™| sociales.
La empresa realiza anuncios publicitarios de gran valor para X X X
sus clienfes
Dirfa cosas positivas sobre esta empresa a ofras personas. X X X
Recomendaria esta empresa a alguien que busque mi consejo. X X X
Animaria 2 amigos y familiares a hacer negocios con esta X X X
Lealtad de
- LEALTAD |empresa.
los Clientes
Haria mas negocios con esta empresa en los proximos afios. £ £ £
Soy cliente fiel a esta empresa de eventos sociales X X X
-r
Estoy dispuesto a mantener mi relacion con esta empresa. X X
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador MBA..: Carlos Antonio Angulo Corcuera

Especialidad del validador:Administracion.

"Perti El item p al
2

pto tedrico
ia: El item es apropiado para rep al ]
ifica del cte

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

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

DNI: 06437510

Piura, 12 de octubre del 2022

Firma del Experto




CARTA DE PRESENTACION

Sefiora: Dra. ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMEERGO

Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos vy asimismo, hacer de
sU conocimiento gue siendo estudiante de la escuela de posgrado la UCV, en la sede de Piura,
necesaria para podéf desarrollar la investigacion para optar el grado prBFégidﬁal de Magister en
Administracion de negocios MBA.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Incidencia de las estrategias de marketing en
redes sociales en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos sociales™ y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencidn, he considerado conwveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en tema de administracién de negocios, educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, gue le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensicnes.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

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

Atentamente. A

AN
1! 'S ‘I.(\-.-'J-!-...' e j._/

Julio César Meca Viera
DNl 40091918



CRITERIOS DE EVALUACION
VARIABLE | DIMENSION iTEMS PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SMEfENCI
sl NO sl NO sl NO
El correo electrénico (email) es un medio de comunicacion que X * X
ufiliza con bastants frecusncia la empresa para mantensr
contacto con sus clientes.
Las redes sociales (Facebook, Instagram u ofras) proporcionan X X X
COMUNICA |una forma de comunicacion facil y rapida para conocer los
CION servicios que brinda la empresa.
La empresa utiliza con frecuencia el WhatsApp como medic de X X X
mensajena instantanea para contactarse con Ud.
La empresa soluciona rapidamente los problemas a fravés de X X X
SUs rades sociales
Estrategias Las redes sociales son el mejor medio para conocer las ofertas X X X
de marketing de los servicios
en redes R . N
. . | Las tarifas de promocion que ofrece la empresa son afractivas. X X X
sodiales | ppomocid
N La empresa incenfiva a sus clientes promoviendo sus videos X X X
publicitarios.
La empre=za brinda promociones segun las necesidades de los X X X
clientes.
Las campafias publicitarias de la empresa influyen al momenio X X X
de elegir sus servicios
PUBLICIDAD Visuglizo videos promocionales de la empresa en las redes x x x
™" | sociales.
La empresa realiza anuncios publicitarios de gran valor para X X X
sus clientes
Dirlz cosas posifivas sobre esfa empresa 3 ofras personas. bt bt bt
Recomendaria esta empresa a alguien que busgue mi consejo. X X X
Lealtad de LEALTAD Animaria a amigos y familiares a hacer negocios con esta X X X
los Clientes empresa.
Haria mas negocios con esta empresa en los proximos afos. X X X
Soy cliente fiel a esta empresa de eventos sociales. X
Estoy dispuesto a mantener mi relacion con esta empresa X
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dra.: ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO

Especialidad del validador:Administracion.

El item

1
2

al pto tedrico

El item es api
del

p para al o

3Claridad: Se enl

conciso, exacto y directo

tiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son

para medir la di

DNI: 45361468

Piura. 00 de octubre del 2022

Firma del Experto
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