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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar el impacto del Social Media
Marketing en la fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander
Chimbote 2023. La investigacion fue tipo béasica a través de un disefio no
experimental y una muestra de 385 personas consumidoras del centro comercial, se
emplearon cuestionarios validados por juicio de expertos, logrando una confiabilidad
con un Alfa de Cronbach de 0,941 para la primera variable y de 0,925 para la
segunda variable respectivamente. Los resultados revelaron una regresion positiva
y significativa (0,686) entre el Social Media Marketing y la fidelizacion de clientes.
Del total de clientes encuestados, el 82.6% indic6 un nivel moderado de Social Media
Marketing, el 8.8% un nivel alto y el 8.6% un nivel bajo. Asimismo, se identificaron
regresiones positivas y significativas entre las dimensiones de Social Media
Marketing (flujo de contenido, funcionalidad, feedback y retencion) y la fidelizacion
de clientes. Concluyendo, la investigacion demostro la existencia de una influencia
directa y considerable del Social Media Marketing en la fidelizacion de los clientes
del centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023, respaldado por el coeficiente
de determinacion R? de 0.851 lo cual indica que el 85.1% de la variacion de la
fidelizacion de clientes se ve explicada por la influencia del Social Media Marketing

con un nivel de significativo (p<0.01).

Palabras clave: Social media marketing, fidelizacion de clientes, correlacion,

percepcién del Consumidor.



ABSTRACT

This research aimed to determine the impact of Social Media Marketing on customer
loyalty in Plaza Santander Shopping Center, Chimbote 2023. The study followed an
applied basic approach, utilizing a non-experimental design and a sample of 385
shoppers. Expert-validated questionnaires were employed, achieving notable
reliability with a Cronbach's Alpha of 0.880. Results revealed a positive and significant
correlation (0.686) between Social Media Marketing and customer loyalty. Out of the
total surveyed customers, 82.6% indicated a moderate level of Social Media
Marketing, 8.8% a high level, and 8.6% a low level. Additionally, positive and
significant correlations were identified between the dimensions of Social Media
Marketing (content flow, functionality, feedback, and retention) and customer loyalty.
In conclusion, the research demonstrated a direct and considerable influence of
Social Media Marketing on customer loyalty in Plaza Santander Shopping Center,
Chimbote 2023. Supported by the coefficient of determination R2 of 0.851, which
indicates that 85.1% of the variation in customer loyalty is explained by the influence

of Social Media Marketing at a significant level (p<0.01).

Keywords: Social media marketing, customer loyalty, correlation, Consumer

perception.



l. INTRODUCCION

Es indudable el golpe de la digitalizacion en las empresas y en nuestras vidas
sobretodo en nuestra rutina diaria. La gente lleva mucho tiempo hablando de
transformacioén, digitalizacion, y por ende todas las empresas son ahora
conscientes de que su supervivencia depende del mundo digital actual. (L6pez Gil
et al., 2010). El nacimiento de Internet, el uso diario de los teléfonos inteligentes, la
geolocalizacion y otros elementos tecnolégicos han permitido a las empresas tener
mas contacto y comunicaciéon intima con mas clientes, lo que puede afectar o

mejorar su posicionamiento en el mercado. (Suarez-Cousillas, 2018)

Fidelizar un cliente, realmente es un arduo trabajo, sin embargo, es el objetivo de
todas las empresas. Para esto, uno de los recursos favoritos actualmente, es el
Social Media Marketing, en otras palabras, las redes sociales o el famoso Marketing
Digital. (De Soto, 2015, citado por Masizana y Salubi, 2022). Si bien es cierto que
las redes sociales son fundamentales hoy en dia para los negocios, estos sufren
con la constante competencia y mejora en todos los rubros posibles, y actualmente
las personas ya no fidelizan los productos ni las marcas, al contrario, buscan
cambios constantes y quienes ofrezcan un mejor producto 0 servicio.
(Carrasco,2020)

Segun un estudio elaborado por una consultoria mexicana, RightNow (2011) donde
se evidencia la importancia del social media como un medio confiable para
destacar las buenas y malas experiencias de los consumidores, se identifica que
un 54% de estos han vivido situaciones pésimas de trato por lo que no volverian a

consumir por ese medio en dichos negocios.

En Espafia, Inloyalty (2020), realiz6 un estudio, donde se analizan las ventas de la
conocida cadena de marcas Travel Club y como influy6 el Social media Marketing
en la reciente coyuntura mundial, se realiz6 un sondeo a un total de 6.300 personas
del cual el 87% indica que se consideran compradores online activos. Se determiné

gue se utilizaron diversos programas de fidelizacién como estrategia de marketing,



los cuales pudieron crear lazos entre el consumidor y la marca, satisfaciendo de
esta manera sus necesidades de manera exacta, logrando asi la identificacion del

cliente con la empresa y fidelizarse. (Rojas et al., 2021)

En el Perd, las redes sociales se han acrecentado de manera continua y firme,
generando mayor credibilidad entre el consumo de los peruanos, IPSOS Peru
(2016), realiz6 una investigacion sobre el uso de marketing a través de los medios
digitales en el Peru, dando como resultado que el 35% de los peruanos posee al
menos 1 red social, siendo el perfil promedio un varén o mujer de 28 afios, que
trabaja y pertenece al nivel socioeconémico BCD. Generando asi, que el
consumidor tenga mas libre acceso a divulgar su punto de vista ya sea negativo o

positivo sobre un producto o servicio.

En Chimbote, esta probleméatica no es indiferente. Si bien es cierto las redes
sociales son un recurso indispensable, no todas las empresas son capaces de
utilizarlas de manera correcta y, por ende, no tienen tanta aceptacién como otras.
Gracias a la globalizacion, los centros comerciales en la ciudad de Chimbote, se
han visto desplazados, por tiendas de menor capacidad, ofreciendo los mismos
productos por menor precio y alcance rapido, por ejemplo, antes solo podiamos
encontrar un amplio patio de comidas de distintas variedades solamente en el C.C.
Megaplaza, lugar que se encontraba entre la ciudad de Chimbote y Nvo. Chimbote.
Ahora tenemos el C.C Plaza Santander, netamente chimbotano, ubicado en pleno
centro de Chimbote, lo cual hace mas factible su acceso a los ciudadanos locales.
Plaza Santader identifica que tiene una gran competencia la cual posee sedes a
nivel nacional y logicamente es mas reconocida, por lo tanto, fomenta
constantemente el uso del Social Media Marketing para estar en vanguardia de
tendencias de mercadotecnia y de esta manera llegar a mas personas y

posicionarse como la mejor opcién en la ciudad.

Dada la exposicion de las circunstancias previas, se plantea el problema de
investigacion ¢ En qué medida el Social Media Marketing impacta en la fidelizacion
de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 20237



El presente trabajo de investigacion presenta una justificacion teorica ya que se
basard en teorias de marketing, psicologia del consumidor y como gestionar
relaciones con los clientes y tendrd como objetivo identificar factores y estrategias
clave gue influyen en la fidelidad de los clientes en el medio digital. Ademas, cuenta
con una justificacién practica ya que el presente estudio se basard en la urgente
necesidad de proporcionar a las empresas orientacion basada en evidencia sobre
como aprovechar el marketing en redes sociales destinado a retener clientes.
Muchas empresas han adoptado estrategias de redes sociales, pero enfrentan
desafios al evaluar si estas estrategias logran los objetivos de lealtad del cliente.
Finalmente, presenta una justificacion metodoldgica ya que la investigacion cuenta
con 2 cuestionarios, el cual paso por la validacion de expertos correspondiente y la

confiabilidad respectiva.

Para la investigacion se considera como objetivo general: Determinar el impacto
del Social Media Marketing en la fidelizacién de clientes en el centro comercial
Plaza Santander Chimbote 2023. Por tal razén, se proponen los siguientes
objetivos especificos: Primero, identificar el nivel de reconocimiento del Social
Media Marketing en los consumidores del centro comercial Plaza Santander
Chimbote 2023, segundo, identificar el nivel de fidelizacion de clientes en el centro
comercial Plaza Santander Chimbote 2023, tercero, identificar el nivel de influencia
del flujo de contenido en la fidelizacién de clientes en el centro comercial Plaza
Santander Chimbote 2023, cuarto, identificar el nivel de influencia de la
funcionalidad en la fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander
Chimbote 2023, quinto, identificar el nivel de influencia del feedback en la
fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023, y
finalmente, identificar el nivel de influencia de la retencion en la fidelizacion de

clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

En referencia a la hipotesis general, se ha planteado que Existe un impacto
significativo del Social Media Marketing en la fidelizacion de clientes en el centro
comercial Plaza Santander Chimbote 2023.



Il. MARCO TEORICO

La presente investigacion se basdé en un analisis investigaciones anteriores
realizadas a nivel internacional, nacional y local que tienen relacion con las
variables a trabajar, De esta forma, nos servirdn como referencia para contrastar

los resultados que se obtengan posteriormente.

En el ambito internacional, Sernaqué y Lépez (2015), realizaron un plan estratégico
de marketing con el objetivo de lograr la fidelizacion y captacién de clientes
potenciales en la compafiia Global Atlasport Shoes Alvarito en la ciudad de
Guayaquil-Ecuador, el estudio fue descriptivo con un enfoque cuantitativo de
caracter analitico, tuvo una poblacion muestral del 10 personas, 5 hombres y 5
mujeres y se utilizé un cuestionario sencillo de 5 preguntas, en el cual los resultados
fueron que el 28%, el 24% y el 22% de los encuestados, esperan encontrar en
dicha tienda precios bajos, promociones y variedad en productos respectivamente,
finalmente se concluy6 que la empresa necesita actualizar su diversidad de calzado
constantemente, mantener sus tarifas bajas, brindar descuentos e incentivos para
seguir comprando ya que no se les hace atractivo a los clientes solo comprar
calzado deportivo, asimismo incrementar la publicidad radial ya que esa canal ha
sido el mas factible y que ha posicionado a la marca mas rapidamente en el

consumo local.

En Ecuador, Gomez (2021) determind la relacion existente entre el marketing digital
y la fidelizacion de clientes en la empresa ADILISA, bajo la metodologia de disefio
transversal correlacional causal y no experimental, aplicando un cuestionario de
manera virtual a la muestra seleccionada (79) para poder medir la relacién entre
ambas variables y se obtiene como resultado un coeficiente de Tau_B= 0,612, por
otro lado, el 89,9% identifico que la organizacion presenta un nivel de marketing
digital alto y el 93.7% calificé su nivel de fidelizacion al cliente como eficiente, por
lo tanto se concluye que efectivamente este tipo de estrategia de marketing el cual

es el digital, esta altamente relacionada con la fidelizacion de los consumidores.



En su estudio, Vélez (2015) evalud el impacto del marketing digital en la retencion
de clientes en la empresa MasCorona en Ecuador. La investigacion adopté un
enfoque descriptivo y empleé una encuesta aplicada a una muestra de 314
individuos. Para analizar los resultados, se utilizé una prueba de Chi Cuadrado,
donde se obtuvo un valor de X2t = 56,27, superando el X2c = 43,73. Esto confirma
el rechazo de la hip6tesis nula y respalda la hipétesis alternativa, concluyendo que
la implementacién del plan de marketing propuesto tiene el potencial de mejorar la
fidelizacion de clientes en la empresa. Ademas, se destaca que el 2%, 18% y 75%
de la muestra consideran el precio como un factor casi importante, importante y
muy importante, respectivamente, al realizar una compra. En cuanto a la calidad,
el 28% Yy el 67% la califican como importante y muy importante. Por altimo, la marca
es percibida como casi importante por el 1%, poco importante por el 4%, importante

por el 14%, y casi importante por el 81%.

Brophy (2018) realiz6 un estudio con el objetivo de determinar la relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion de clientes en la empresa Caxamarca Gas S.A.
Bajo la metodologia de un disefio no experimental, transversal y correlacional. La
muestra consisti6 en 385 clientes y los resultados mostraron un nivel de
significancia de 0,000 y un coeficiente de correlacion de Pearson de 0,212. Estos
resultados indican que, en la empresa mencionada, la relacién entre el marketing
digital y la fidelizacién de clientes no es lo suficientemente sélida. Esto se debe a
que el ambito digital es nuevo para la organizacion y todavia esta en crecimiento.
Sin embargo, es importante destacar que el 96% de los encuestados mencionaron
gue se sienten fidelizados con la marca debido a su larga trayectoria trabajando

con la empresa.

En Junin, Paredes-Perez et.al (2022) realizaron una investigacion para determinar
la relacion del marketing digital y la fidelizacion de clientes en el desarrollo de la
actividad comercial de Tarma constando de 2 instrumentos de evaluacion de 12 y
15 preguntas respectivamente a una muestra de 120 clientes. Bajo una
metodologia de tipo béasica, nivel correlacional causal y de disefio no experimental.



Llegando a la conclusién que obviamente existe una relacion directa entre ambas
variables ya que el 47,5% de los encuestados considera regular la implementacion
de la estrategia del marketing digital, por otro lado, el 63,3% consideré de manera

regular también la fidelizacion de clientes.

En Chiclayo, Mego (2019), elabor6 una investigacion con el objetivo de plantear
estrategias de social media marketing para incrementar la fidelizacion de clientes
en el restaurant Marakos 490, fue un trabajo descriptivo no experimental, ya que
busca elaborar una alternativa de mejora, ademas su muestra estuvo conformada
por 160 comensales, de los cuales el 54% indicé que dicho restaurant no utiliza el
recurso del social media marketing ya que ellos no tenian conocimiento de que
poseen pagina web, ni redes sociales incluso el 74% afirmé que nunca han
reservado de manera virtual una cita, solo asisten de manera presencial y
consumen, por otro lado el 90% indican que ellos son fieles a la marca debido a la
satisfaccion que tienen con el servicio que reciben sumandole el sabor, pero que
sienten que no son beneficiados por su preferencia. Se concluy6 que la plataforma
Facebook es la network mas importante para la empresa. Por lo tanto, se sugiere
enfocar las estrategias de marketing principalmente en esta plataforma, llevando a
cabo una campafa que se caracterice por publicaciones frecuentes, publicidad en

fechas clave y programas disefiados para fomentar la lealtad de los clientes.

En relacion con el presente trabajo de investigacion basandonos en un centro
comercial; Escobar (2017), realiz6 una investigacion de tipo aplicada con un
enfoque cuantitativo y de disefio descriptivo correlacional, con el objetivo de
establecer la relacion que existe entre el Marketing Digital y la fidelizaciéon del
cliente en el Centro Comercial Real Plaza de la provincia de Huanuco, se
selecciond una muestra de 383 personas de la cual se obtuvo como resultados un
coeficiente de relacion de 0.578 que significa la relacion positiva entre ambas
variables de estudio, ademas se observo que el 100% de encuestados se

encuentra fidelizado con el centro comercial. Finalmente, se concluye que el



posicionamiento, la personalidad y la imagen de la marca se encuentran

significativamente relacionados con la fidelizacion del cliente.

En la ciudad de Chimbote, Huingo (2017) analizé la relacion entre el marketing
digital en las redes sociales y la fidelizacion de los clientes del supermercado Metro
de Nuevo Chimbote. Utilizando una metodologia tipo correlacional y de disefio no
experimental-transversal. Se tomd una muestra de 270 personas de una poblacion
total de 900. Se utilizé la prueba de Chi Cuadrado para analizar los resultados y se
obtuvo una significancia de 0.006, lo cual es menor al nivel de significancia
establecido de 0.05, lo que indica que existe una relacion entre ambas variables.
Se concluye que existe una relacion entre las dimensiones de "plataformas
digitales" y "valor percibido por el cliente", con un nivel de significancia de 0.041,
que es menor al valor de referencia de 0.05. Esto significa que,
independientemente de si las plataformas son consideradas buenas o malas por

los clientes, siempre habra una relacion entre estas dos dimensiones.

Fernandez y Medina (2021), elaboraron un trabajo de investigacion, que tuvo como
objetivo identificar como el marketing digital influye en la fidelizacion de clientes en
la empresa Grupo Vassa SAC, empresa del rubro de ferreteria situada en la ciudad
de Guadalupe-Chimbote, la encuesta fue aplicada a una muestra de 169 clientes
de la marca. Se obtuvo como resultado una correlacion de Rho Spearman de
0.673” donde se evidencio la significancia menor a 0.05, concluyendo la influencia

positiva de la primera variable sobre la segunda.

En su investigacion, Talledo (2020) llevé a cabo un estudio utilizando un enfoque
cuantitativo y un disefio correlacional con el propésito de evaluar el grado de
influencia de las estrategias de marketing digital en la atraccion de clientes en un
Hostal de Nuevo Chimbote, teniendo una poblacion muestral de 46 personas a las
cuales se les realiz6 un cuestionario teniendo como resultado un coeficiente de
Spearman 0.364, indicando una correlacion positiva entre ambas variables por otro

lado, se identificd que el 26.1% se encuentra satisfecho con el uso del marketing



digital como medio de captacién de clientes, finalmente se concluy6 que Facebook,
Youtube y email son las redes favoritas de los usuarios para captar la publicidad,
por lo tanto se recomienda implementar esos canales para una mejor aceptacion

del publico.

Se puede evidenciar que en la mayoria de trabajos previos, el marketing digital o
conocido actualmente como Social Media Marketing tiene una relacion considerable
con la fidelizacion de clientes, ya que es un recurso con alto potencial econémico y
publicitario gracias al progreso tecnoldgico y a las tendencias emergentes, en este
trabajo se examinaran en detalle las teorias que se relacionan con las variables del

Social Media Marketing y la fidelizacion de los clientes.

Identificando la relacién entre ambas variables como el Social media Marketing y

la Fidelizacion de clientes, se detallan las siguientes definiciones por autores.

Para comprender el concepto de Social Media Marketing, es importante entender
el significado del término "Marketing". El marketing es un proceso en el que las
personas satisfacen sus necesidades y deseos mediante el intercambio de
productos que tienen un valor significativo para los consumidores. (Kotler y
Armstrong, 2007).

En el mercado digital el procedimiento es distinto, ya que para poder conseguir
informacion los costos son menores, porque estan al alcance de todos, por lo tanto,
la actitud de los consumidores hacia algun producto cambia de manera positiva.
(Hodkinson y Keil, 1996).

Kotler define al marketing de contenidos como un proceso mediante el cual se crea,
inspira, establece relaciones y comparte mensajes relacionados a la marca a través
de diversos medios de comunicacion los cuales pueden ser pagados, propios o
compartidos, ya sea la television, redes sociales, periodico, etc. (Kotler et al., 2018,
p.642)



El marketing digital, es un conjunto de estrategias que ayudaran a entablar vinculos
entre el consumidor y las empresas a través de las redes (Kotler y Armstrong,
2013). Esto quiere decir que, a través del internet y las nuevas tecnologias, las
empresas tienen un mercado mas amplio al cual dirigirse y entablar relaciones de

manera mas sencilla.

Hoy en dia, la poblacion adquiere nuevos patrones de consumo distintos a afios
atras, hay nuevas formas de utilizar los medios de comunicacion en las cuales los
consumidores navegan constantemente para conseguir la informacion sobre algin

producto que satisfaga una necesidad. (Batra y Keller,2016)

Kotler y Lane (2012) manifiestan que para poder conocer las necesidades de los
consumidores es necesario realizar estudios de mercado y de esta manera
establecer objetivos como empresa con el fin de utilizar la promocion del producto
0 servicio, logrando asi la satisfaccion de nuestros clientes colocandonos sobre la
competencia. Por tal razon, establecer una sélida interaccion entre la marca y los
consumidores es fundamental ya que se relaciona directamente con el mensaje de

la marca, los valores, la personalidad, etc. (Albano, 2014)

Kotler (1988), plantea la teoria moderna del marketing, la cual se basa en 5 ideales:
tomar al cliente como prioridad y de esta manera representarlos con los productos
de la empresa, desarrollar valor de marca y que su identidad sea apropiada,
asimismo que el marketing sirva para mejorar el rendimiento en la creacion de
valor, y que las nuevas tecnologias sirvan como recurso para poder establecer

nuevas estrategias de mercadotecnia para lograr mejores resultados.

La evolucion del marketing avanza cada vez mas por lo tanto utilizarlo de manera
digital es una gran oportunidad de diferenciacién entre negocios ya que se ha vuelto
mas segmentable y medible, debido a que esta al alcance de cualquier usuario que
posea algun canal web o pueda acceder a internet de manera sencilla,teniendo asi
una relacion mas estrecha entre el consumidor y la empresa.(Casas et al., 2016).

Lo cual también beneficia a las organizaciones, porque se podran obtener datos de



manera mas rapida para conocer a los consumidores y que las nuevas
promociones esten de acuerdo a las necesidades que estos requieran (Fuente,
2020).

Anderson (2004), propone la teoria de “Long Tail o Cola Larga” la cual nos ayuda
a comprender mejor el objetivo del Social Media Marketing en las empresas, esta
teoria consiste en no solamente enforcarse en los productos mas consumidos o de
mayor demanda, si no también obtener beneficios de los productos menos
populares en el negocio, por eso el término “Cola Larga”. Asimismo, se basa en el
uso de plataformas digitales y/o comercio electronico para poder lograr una
reduccion de costos de publicidad como de almacenamiento generando asi mas

ganancia.

Para consolidar esta teoria, Anderson se basa en algunos aspectos tales como la
abundancia de opciones de plataformas las cuales, a diferencia de las tiendas
fisicas, son ilimitadas. Ademas, la busqueda de productos o contenido, la
segmentacion de mercado para poder encontrar el nicho correcto y la demanda
gue se necesita, y finalmente la personalizacién o recomendacion ya que a través
de las plataformas digitales utilizan algoritmos en base a las preferencias de los
consumidores.(Anderson,2004, citado por De Haro y Sainz, 2012)

Sintetizando, el social media marketing sirve como estrategia de optimizacién de
procesos para elevar la fidelizacion de clientes y el posicionamiento dentro del
mercado a través del social media permitiendo asi la relacion estrecha entre

clientes y la empresa influyendo en su decision de compra. (Mego, 2019)

Fleming (2018) en su libro “Hablemos de Marketing Interactivo”, identifica 4
dimensiones para el estudio del Social Media Marketing, basandose en los

principios de Kotler, las cuales se utilizaran para la presente investigacion.

Flujo: Se refiere al concepto que el usuario tiene sobre la plataforma, debe sentirse
atraido por la interactividad que genera el sitio web para que el cliente no abandone

en la primera visita (es decir, en la primera pagina). El objetivo actual es ayudar a
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los sitios web a mostrar y organizar los botones de busqueda a tiempo para que
los clientes no tengan dificultades para encontrar lo que buscan. Indicadores:

Experiencia, Atraccion y Continuidad.

Funcionalidad: El contenido debe permanecer util para el puablico y evitar que estos
se vayan de la pagina. Se deben evitar grandes cantidades de informacién que
resulten tediosas y aburridas para los clientes. Indicadores: Perceptibilidad e

Intuicion.

Feedback: Es la manera de sustentar conversaciones en tiempo real para entablar
el mas alto nivel de seguridad, haciendo que los usuarios se sientan escuchados y

comprendidos. Indicadores: Interrelacion y Comunicacion

Retencién: Es fundamental brindar a los usuarios opciones de contenido reciente
y constituir una comunicacion veridica, aumentando asi la devocion a la marca. Lo
que se quiere conseguir en esta dimension, es expandir la responsabilidad del
cliente hacia la marca por un largo periodo de tiempo, y para conseguirlo es
importante la imaginacion y el beneficio afladido a cambio de la devocion del

cliente. Indicadores: Contenido, Personalizacién y Compromiso.

Teniendo clara dicha variable, se define la fidelizacién de clientes; Kotler y Keller
(2016) seinalan que gran parte de la fidelidad de la gente hacia las empresas es
por los programas de marketing especialmente disefiados por estas. De esta
manera, identifican que recursos se pueden potenciar y de esta manera mejorar
las relaciones a largo plazo con los clientes para poder potenciar su satisfaccion y

superar sus expectativas brindandoles valor. (p. 179).

Alcaide (2015) afirma que la fidelizacion de clientes se refiere a un conjunto de
estrategias que tienen como objetivo principal satisfacer al consumidor con el
producto o servicio ofrecido, de manera que el cliente sienta la necesidad de volver

a adquirirlo.
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La fidelizacion y captacion de clientes a lo largo del tiempo ha ido evolucionando
de acuerdo a las nuevas maneras de llegar al publico y en la relaciébn que las

empresas construyen con sus clientes. (Alvarez, 2007)

Sin embargo, es importante diferenciar el termino fidelizacion con la satisfaccion

ya que como se menciona, los gustos pueden variar con el tiempo.

Hoffman y Bateson (2012), sefialan que la satisfaccién mide el gusto de obtener un
producto o servicio a corto plazo; mientras que la fidelizacidén del cliente se da por
la experiencia que tuvo al consumir y qued6 complacido con la calidad de atencién

y servicio al consumidor.

Por otro lado, Sdnchez (2017), recalca que la fidelizacién de los clientes, se da
cuando los consumidores eligen tal marca sobre la competencia porque la
consumen habitualmente y de esta manera se genera la lealtad. Ademas,
menciona que para que exista una fidelizacion por parte del cliente hay ciertos
factores de por medio como la atencidén que recibe, las estrategias de venta, y la

solucion hacia cualquier problema y/o reclamo.

Por su parte, Oliver (1997), define a la fidelizacion de clientes, como el compromiso
que tienen los consumidores con la marca. Los clientes cuando ofrecen su lealtad
a una marca son muy dificiles que pueda salir de ese mercado, a pesar de la
competencia, a pesar de las situaciones, esto se debe al constante valor agregado
gue las empresas ponen en sus productos, los cuales se diferencian y sobresalen
del resto. A pesar de los precios, que muchas veces pueden ser elevados o de la
poca oferta que puede existir en el mercado, no hay mejor marketing que una

recomendacion de un cliente fiel a la marca. (Ganesh et. al 2000)

Hoy en dia, las empresas buscan clientes soélidos, que se identifiquen con las
marcas, satisfechos del producto que compran, que no tengan que buscar en otro
lado, por lo tanto, como organizacion es importante entender el comportamiento del
consumidor, identificar sus necesidades y gustos para que se sientan especiales y

de una forma u otra parte de la empresa.
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Con la gran competencia que existe en el mercado actualmente para cualquier
rubro, captar un cliente nuevo se ha vuelto sumamente dificil y peor aun recuperar
un cliente que se fue insatisfecho, no solo se corre el riesgo de no volver a contar
con su compra, sino que con su mala recomendacion se puede perder hasta 10

posibles clientes futuros. (Sdnchez,2017)

Kotler y Keller (2016), proponen la teoria del marketing relacional la cual esta
basada en crear lazos con los clientes a largo plazo, con el beneficio de generar
vinculos sélidos de lealtad hacia la marca generando asi también la retencion del
cliente basado en la confianza y la satisfaccion continua. Ademas, Kotler et al.,
(2018) hace énfasis de la importancia de las nuevas estrategias tecnolégicas como
el Social Media Maketing, ya que hace una propuesta mas novedosa y atractiva

hacia el cliente teniendo como objetivo una experiencia mas personalizada.

Mesquita y Lara (2007), realizaron una investigacion teniendo como base a Alcaide
(2015), por lo tanto, proponen 4 dimensiones para poder identificar dicha variable,

las cuales se usaran para la presente investigacion.

Servicio: En pocas palabras se refiere al nivel de servicio que la empresa brinda al
usuario, se identifica como cualquier actividad no tangible como atencion
personalizada, asistencia, orientacion o asesoramiento o cualquier otro aspecto
gue el cliente pueda identificar como valor agregado cuando realiza la compra. De
eso se trata el marketing experiencial y sus herramientas (Alcaide, p.23 ,2015).

Indicadores: Orientacion y atencion.

Diferenciacién: Tactica o maniobra que adopta una empresa para poder lograr una
ventaja sobre su competencia. (Porter, 1985) Indicadores: Valor Agregado,

Reconocimiento.

Compra: Es la decision final que tiene el cliente después de realizar las
evaluaciones de los pros y contras sobre un bien o servicio adicionandole el valor

agregado antes mencionado. Indicadores: Utilidad, precio, marca, producto.
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Lealtad: Es el nivel de compromiso que un cliente tiene a lo largo del tiempo con
una marca, es todo un comportamiento desde la preferencia hasta el desembolso
total, no hay mejor lealtad que la recomendacion de un cliente satisfecho y fiel a
pesar de los afos. (Hellier et. al, 2003). Indicadores: Satisfaccion, Seguridad y

frecuencia de compra.
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.  METODOLOGIA
a. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion

Teniendo en consideracion su finalidad, se determiné que la investigacion es de
tipo basica ya que sera utilizada para establecer una base teédrica solida y
comprensible sobre los conceptos clave y fundamentales relacionados con las

variables estudiadas. (Landeau, 2007).

3.1.2 Diseino de Investigacion
Este estudio, debido a su disefio, es considerado no experimental, ya que no se

realizaron manipulaciones de las variables en cuestion (Valderrama, 2013).

Y transversal, ya que la recoleccion de datos se dio en un tiempo determinado
con el propdsito de ver el desenvolvimiento de los fendmenos tal como suceden.
Asimismo, es correlacional causal ya que es un tipo de relacién en la cual una
variable es vista como la responsable de provocar un cambio en otra variable.
(Hernandez, et al., 2014).

Por otro lado, el enfoque cuantitativo implica que la recopilacién de datos se
utilizé para contrastar las hipoétesis planteadas mediante un analisis estadistico.
Ademas, se verifico si existe una relacion entre las dos variables de estudio
(Hernandez, et al., 2014).

Tal como se representa en el siguiente esquema:

/Xl
M\l

M: Clientes del centro Comercial Plaza Santander Chimbote

Dénde:

X1: Social Media Marketing (causa)
X 2: Fidelizacion de Clientes (efecto)
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3.2. Variables y operacionalizacion

Social Media Marketing

Definicidn conceptual: El social media marketing consiste en la estrategia
de emplear las plataformas de redes sociales para poder construir
relaciones y generar valor de marca hacia los clientes de manera mas rapida
y efectiva. (Kotler y Armstrong, 2007).
Definicién Operacional: El social media marketing sera medido en base a
4 dimensiones las cuales son: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Retencion.

o Indicadores

Flujo: Experiencia, Atraccion y Continuidad.

Funcionalidad: Perceptibilidad e Intuicion.

Feedback: Interrelacion y Comunicacion.

Retencion: Contenido, Personalizacién y Compromiso.

Escala de Medicion: Ordinal.

Fidelizacion de Clientes

Definicién conceptual: La fidelizacion de clientes se identifica como un
conjunto de estrategias con un objetivo en comun: Satisfacer al consumidor
con el producto o servicio ofrecido y que el cliente sienta la necesidad de
volver a adquirirlo. (Alcaide, 2015).
Definicion Operacional: La fidelizacion de clientes consta de 3
dimensiones, las cuales son: Servicio, Diferenciacién, Compra y Lealtad.

o Indicadores

Servicio: Orientacion y Atencidn.

Diferenciacion: Valor Agregado y Reconocimiento.

Compra: Utilidad, Precio, Marca y Producto.

Lealtad: Satisfaccion, Seguridad y Frecuencia de compra.

Escala de medicion: Ordinal.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo, unidad de analisis.
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3.3.1 Poblacién

La poblacion se refiere a un grupo de personas o individuos que comparten

ciertas caracteristicas en comun, segun Hernandez et al (2014, p.173).

En la presente investigacion se desconoce la poblacién ya que hay una cantidad
indeterminada de clientes que consumen en los distintos negocios encontrados

dentro del centro comercial, por lo tanto, la poblacién es infinita.

Criterios de Inclusion: Consumidores mayores de 20 afios, de ambos sexos,
que estén presentes en el centro comercial Plaza Santander durante la

aplicacion del instrumento el dia 27/11/23.

Criterios de Exclusion: Personas menores de 20 afios ademas que no hayan
consumido en el centro comercial Plaza Santander, que no tengan dispositivos
tecnolégicos ni que utilicen Redes Sociales y que no estén presentes el dia de

la aplicacion del instrumento el dia 27/11/23.
3.3.2 Muestra

Es una seleccion del total de la poblacién, en la cual se recogeran los datos
importantes para el analisis de las variables. (Hernandez et al., 2014, p.173).
Para el presente trabajo de investigacion la muestra estara conformada por 385
personas.

Segun la formula para hallar la muestra en base a una poblacién desconocida:

n= Z2 Pq
EZ
n=384.16 = 385

Donde:

N= Poblacién
Z=95%

E= Error 5%

P= Proporcion 50%
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3.3.3 Muestreo
Para el presente estudio se utilizé un muestreo aleatorio simple.

Arias (2006) explica que el muestreo aleatorio simple es un método en el cual
todos los elementos que conforman la poblacion tienen las mismas
probabilidades de ser escogidos para el andlisis de resultados obtenidos en el
desarrollo.

3.3.4 Unidad de Andlisis

Este estudio de investigacion, se centré en analizar al consumidor del centro

comercial Plaza Santander Chimbote.

3.4 Técnica e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

En esta investigacion se empled la técnica de encuesta. De acuerdo con
Tamayo y Tamayo (2008), la encuesta es un método de recopilacién de datos
mediante el cual obtenemos la informacion requerida para la investigacion a

través de preguntas y respuestas descriptivas.
Instrumentos

Para lograr medir las 2 variables de estudio, se utilizd el cuestionario como

instrumento de medicion.

El cuestionario es la agrupacion de items que se les aplica a una muestra
determinada con caracteristicas en comun con el objetivo de obtener
informacion sobre su comportamiento, actitudes, conocimientos, etc.
(Hernandez et al., 2014)

a. Cuestionario sobre el Social Media Marketing
Se tomo6 como referencia el cuestionario elaborado por Huayhua (2021),

elaborado para medir el nivel de conocimiento sobre Marketing Digital en
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consumidores, adaptandose al presente estudio de investigacién. Consto de 15

items de acuerdo a las dimensiones e indicadores de la variable.

b. Cuestionario sobre Fidelizacién del Cliente

Se tomé como referencia el cuestionario elaborado por Huayhua (2021),
elaborado para medir el nivel de fidelizacion de clientes en consumidores,
adaptandose al presente estudio de investigacion. Consto de 16 items de
acuerdo a las dimensiones e indicadores de la variable.

Validez del instrumento

Hernandez et al. (2014) sefialan que la autenticidad de un instrumento es el
grado de precision y exactitud que tiene este, para poder medir una variable de
estudio. Por lo tanto, ambos cuestionarios fueron validados por juicio de

expertos antes de su aplicacion.
Expertos que validaron el instrumento:
MBA. Juan Francisco Salazar Llanos
MBA. Carlos Arturo Gutierrez Gutierrez
MBA. Percy Diaz Chinchayhuara
Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del presente trabajo de investigacion se comprob6é mediante el
Alfa de CronBach, en el cual Cronbach (1951), sefiala que es un coeficiente que
estima la fiabilidad de los items relacionados a la variable medida. Ademas,
menciona que si el resultado es menos a 0.25 el instrumento tiene baja
confiabilidad, si llega a 0.50 es de media fiabilidad y si es de 0.75 en adelante

es aceptable. (Hernandez, et al., 2014).
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3.6

3.5.

Para la variable Social Media Marketing, se realiz6 la prueba de confiabilidad
teniendo como resultado 0,941 lo que nos indica que la encuesta elaborada es

excelente. (Ver anexo 09)

Por otro lado, para la segunda variable, también se realiz6 la prueba de
confiabilidad teniendo como resultado0,925 lo que nos indica que la encuesta
elaborada es excelente. (Ver anexo 09)

Procedimientos

La investigacion inici6 con la busqueda de una realidad problematica
encontrada en la ciudad de Chimbote, luego se presenté el problema de
investigacion, los objetivos generales y especificos. Se procedié a construir el
marco teorico en base a antecedentes internacionales, nacionales y locales,
luego se procedi6 a definir variables y encontrar sus dimensiones e indicadores
respectivos. Asimismo, se encontro, el tipo y disefio de investigacion, la
poblacién, la muestra gracias a la férmula especial y el muestreo. Se
construyeron 2 cuestionarios teniendo en consideracion las variables y sus
dimensiones. Estos fueron validados por 3 expertos. Posteriormente, se solicitd
el permiso correspondiente al centro en cuestion para la aplicacion. Los
resultados obtenidos se analizaron estadisticamente teniendo en cuenta la
confiabilidad del Alfa de Cronbach.

Método de analisis de datos
Para el procesamiento de datos, el presente estudio tuvo el apoyo de los

programas Microsoft Excel 2021 (18.0) y el Software IBM SPSS v25.0, en los

cuales los datos seran distribuidos gracias a los graficos y tablas.

Se utilizé la prueba piloto del Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de
los instrumentos. Finalmente se utilizé el método de regresion para verificar la

influencia de la variable dependiente sobre la independiente.
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3.7

Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion respeta el Codigo de Etica propuesto por la
Universidad Cesar Vallejo, asimismo se respet0 a los autores citando a cada
uno de ellos sin manipulacion de la informacion obtenida recalcando que su uso
es con un fin Gnico de investigacion, por otro lado, se toma en consideracion el
consentimiento de cada participante para la aplicacion del cuestionario teniendo

en cuenta su anonimato.
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V. RESULTADOS

4.1 Determinacion del impacto del Social Media Marketing en la fidelizacion de

clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Figura 1. Diagrama de dispersion del Social media marketing y la fidelizacién de
clientes.

2 Lineal = 0,851
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60,00

50,00 y=7,49+0 88"

40,00

Fidelizacion de Clientes

30,00

20,00

20,00 40,00 60,00 80,00

Social Media Marketing

Nota: Software IBM SPSS v25.

Interpretacion: En la figura 1 se observa que se tiene una influencia directa y positiva
del Social media marketing y la fidelizacion de clientes, ademas al aumentar en una
unidad el Social media marketing, la fidelizacién de clientes aumento en promedio
0.88. Asimismo, el 85.1% de la variabilidad de la fidelizacion de clientes se debe a la

influencia del Social media.
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Tabla 1:

Andlisis de la influencia de Social media marketing y la fidelizacion de clientes

F Valor p
Regresion 2194,65 ,000

Ho: No existe influencia directa del Social Media Marketing en la fidelizacion de
clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Ha: Existe influencia directa del Social Media Marketing en la fidelizacién de clientes
en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Interpretacion: p-valor es menor que 0.01 por lo cual la hipétesis nula es rechazada
y la hipotesis alternativa es aceptada, es decir existe influencia directa del Social
Media Marketing en la fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander
Chimbote 2023.
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4.2 ldentificacion del nivel de reconocimiento del Social Media Marketing en los
clientes del centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023,

Tabla 2:
Nivel de reconocimiento del Social media marketing en los clientes del centro

comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 33 8.6%
Moderado 318 82.6%
Alto 34 8.8%
Total 385 100.0%

Fuente: instrumento de recolecciéon de datos

Figura 2:
Grafico de anillo del nivel de Social media marketing en los clientes del centro

comercial Plaza Santander 2023.
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Interpretacion: En la figura 2 observamos que del 100% (385) clientes del centro

Fuente: tabla 2

comercial Plaza Santander 2023, el 82.6% (318) indicaron un nivel moderado de
Social media marketing, luego el 8.8% (34) indicaron un nivel alto y el 8.6% (33)

indicaron un nivel bajo lo que nos muestra que hay una gran oportunidad de mejora.
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4.3 ldentificacién del nivel de fidelizaciéon de los clientes del centro comercial
Plaza Santander Chimbote 2023.

Tabla 3:
Nivel de Fidelizacién en los clientes del centro comercial Plaza Santander Chimbote
2023.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 24 6.2%
Moderado 328 85.2%
Alto 33 8.6%
Total 385 100.0%

Fuente: instrumento de recoleccion de datos

Figura 3:
Grafico de anillo del nivel de fidelizacién en los clientes del centro comercial Plaza
Santander 2023.
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Interpretacion: En la figura 3 observamos que del 100% (385) clientes del centro
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Fuente: Tabla 3

comercial Plaza Santander 2023, el 85.2% (328) indicaron un nivel moderado de
Social media marketing, luego el 8.6% (33) indicaron un nivel alto y el 6.2% (24)

indicaron un nivel bajo lo que nos muestra que hay una gran oportunidad de mejora.
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4.4 ldentificacion del nivel de influencia del flujo de contenido en la fidelizacion
de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023,

Figura 4:

Diagrama de dispersion del flujo de contenidos y la fidelizacion de clientes.
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Nota: Software IBM SPSS v25.
Interpretacion: En la figura 4 se observa que se tiene una influencia directa o positiva
del Flujo de contenido y la fidelizacidén de clientes, ademas al aumentar en una unidad
el flujo de contenido, la fidelizacion de clientes aumenta en promedio 1.79. De otro el
52.1% de la variabilidad de la fidelizacion de clientes se debe a la influencia de flujo de

contenido.
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Tabla 3:

Andlisis de la influencia de flujo de contenido y la fidelizacion de clientes

F Valor p
Regresion 417,406 ,000

Ho: No existe influencia directa del Flujo de contenido en la fidelizacion de clientes en
el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.
Ha: Existe influencia directa del Flujo de contenido en la fidelizacion de clientes en el

centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Interpretacion: p-valor es menor que 0.01 por lo cual la hipotesis nula es rechazada
y la hipoétesis alternativa es aceptada. es decir, Existe influencia directa del Flujo de
contenido en la fidelizacién de clientes en el centro comercial Plaza Santander
Chimbote 2023.
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4.5 Resultados de identificar el nivel de influencia de la funcionalidad en la
fidelizacién de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Figura 5: Diagrama de dispersion de la funcionalidad y la fidelizacion de clientes.
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Nota: Software IBM SPSS v25.

Interpretacion: En la figura 5 se observa que se tiene una influencia directa o
positiva de la funcionalidad y la fidelizacion de clientes, ademas al aumentar en una
unidad la funcionalidad, la fidelizacion de clientes aumenta en promedio 3.14.
Asimismo, el 64.4% de la variabilidad de la fidelizacion de clientes se debe a la

influencia de la funcionalidad.
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Tabla 4:

Analisis de la influencia de funcionalidad y la fidelizacién de clientes

F Valor p
Regresion 693,263 ,000

Ho: No existe influencia directa de la funcionalidad en la fidelizacion de clientes en el
centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.
Ha: Existe influencia directa de la funcionalidad en la fidelizacion de clientes en el

centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Interpretacion: p-valor es menor que 0.01 rechazando la hipétesis nula y la hipotesis
alternativa es aceptada. Es decir, existe influencia de la funcionalidad en la
fidelizacién de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.
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4.6 ldentificacion del nivel de influencia del feedback en la fidelizacién de
clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Figura 6:
Diagrama de dispersion del feedback y la fidelizacion de clientes.
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Nota: Software IBM SPSS v25.

Interpretacion: En la figura 6 se observa que se tiene una influencia directa o positiva
del feedback y la fidelizacion de clientes, ademas al aumentar en una unidad el
feedback, la fidelizacion de clientes aumenta en promedio 3.10. Asimismo, el 60.7%
de la variabilidad de la fidelizacion de clientes se debe a la influencia del feedback.

30



Tabla 5:

Andlisis de la influencia del feedback y la fidelizacion de clientes

F Valor p
Regresion 591,342 ,000

Ho: No existe influencia directa del feedback en la fidelizacion de clientes en el centro
comercial Plaza Santander Chimbote 2023.
Ha: Existe influencia directa del feedback en la fidelizacion de clientes en el centro

comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Interpretacion: p-valor es menor que 0.01 rechazando la hipétesis nula y la hipotesis
alternativa es aceptada. Es decir, Existe influencia directa del feedback en la
fidelizacién de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.
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4.7 ldentificacion del nivel de influencia de la retencion en la fidelizacién de
clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.
Figura 7: Diagrama de dispersion de la retencion y la fidelizacion de clientes.
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Nota: Software IBM SPSS v25.
Interpretacion: Se aprecia que se tiene una influencia directa o positiva de la retencién
y la fidelizacién de clientes, ademas al aumentar en una unidad la retencién, la
fidelizacion de clientes aumenta en promedio 2.31. Asimismo, el 63.3% de la

variabilidad de la fidelizacion de clientes se debe a la influencia de la funcionalidad.
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Tabla 6:

Andlisis de la influencia de la retencion y la fidelizacion de clientes

F Valor p
Regresion 659,779 ,000

Ho: No existe influencia directa de la retencion en la fidelizacion de clientes en el
centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.
Ha: Existe influencia directa de la retencion en la fidelizacién de clientes en el centro

comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

Interpretacion: p-valor es menor que 0.01 rechazando la hipétesis nula y la hipétesis
alternativa es aceptada. Es decir, Existe influencia directa de la retencién en la

fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.

33



V. DISCUSION

Teniendo en cuenta el objetivo general propuesto que fue determinar el impacto
significativo del Social Media Marketing en la fidelizacion de clientes en el centro
comercial Plaza Santander Chimbote 2023. Se demostro que, existe una relacion entre
estas dos variables debido a que, al realizar el andlisis de regresion se obtuvo un
coeficiente de determinaciéon R? de 0.851 lo cual indica que el 85.1% de la variacion
de la fidelizacion de clientes se ve explicada por la influencia del Social Media
Marketing. Este valor es similar con el obtenido por Fernandez y Medina (2021)
quienes obtuvieron un valor de coeficiente de correlacion de Spearman de 0.673.
Ambos estudios encuentran que la fidelizacion de los clientes esta influenciada por
factores intrinsecos como el marketing de redes sociales. Los autores concluyen que
existe una relacion significativa entre sus variables marketing digital y la fidelizacion de
clientes, respaldada por el coeficiente de correlacién y un valor de significancia de
0.000.

Los autores indicaron que la entidad estudiada por ellos, no empleaba de forma
estratégica el marketing digital; su gestion de informacién era cadtica, con plataformas
y paginas web desactualizadas, lo que impacto negativamente en la lealtad de los
clientes y las ventas. Esta falta de eficiencia proporciona ventajas a sus competidores,
quienes aprovechan estas oportunidades. En nuestro estudio realizamos el andlisis de
regresion que es el que mide la influencia de las variables, junto con la prueba de

hipotesis, a diferencia de los estudios previos que solo usaron la correlacion.

A la vez nuestro resultado es menor al reportado por Castro (2018) quien evaluo el
marketing en las redes sociales y la fidelizacion de clientes en una empresa privada
en San Juan de Miraflores. La correlacion de estas variables fue muy alta con un Rho
de Spearman de 0.896 y una significancia 0.000 con lo cual notamos que a pesar de
ser resultados distintos en los coeficientes Rho de Spearman a los reportados en
nuestra investigacion, concluyendo que hay una influencia significativa entre las

variables.
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Analizar la correlacién permite inferir que al tener un buen social media marketing hace
efectivo el objetivo que tiene el centro comercial que es el de fidelizar a sus clientes
esta influencia estudiada entre las variables se da en diferente grado en los diferentes
estudios analizados y es representativa existiendo una relacion directa que quiere decir
que una mala gestién de la parte digital de su empresa puede generar poca fidelizacion

y viceversa.

Teniendo en cuenta el primer objetivo especifico propuesto el cual fue identificar el
nivel del reconocimiento del Social Media Marketing en los clientes del comercial Plaza
Santander Chimbote 2023. Se identifico tres niveles de reconocimiento del Social
Media Marketing en los clientes de centro comercial que fueron nivel alto, moderado y
bajo los cuales se realizaron mediante un baremo. El andlisis descriptivo de estos
niveles nos resulté que de los 385 encuestados el 82.6% (318) indicaron un nivel
moderado de Social media marketing, luego el 8.8% (34) indicaron un nivel alto y el
8.6% (33) indicaron un nivel bajo.

Estos valores son similares con el obtenido por Alarcén (2021) quien reportd que, de
30 clientes encuestados, la mayoria indico un nivel intermedio que fue del 73.33% del
nivel de marketing digital regular, seguido de un nivel malo de marketing digital 16.79%
y por ultimo solo un 13.33% indico un nivel alto de marketing digital. La diferencia esta
en los niveles bajo y alto que en nuestra investigacion fue mayor el nivel alto, estos
valores se deben a que cada organizacion trabaja la misma estrategia, pero son
diferentes negocios y estas estrategias dependen mucho de los gestores y fuerza

laboral. En ambas investigaciones existe una gran oportunidad de mejora.

Teniendo en cuenta el segundo objetivo especifico propuesto que fue identificar el nivel
de fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023. Se
identifico tres niveles de reconocimiento del Social Media Marketing en los clientes de
centro comercial que fueron nivel Alto, moderado y bajo. El analisis descriptivo de
estos niveles nos indica que de los 385 encuestados el 85.2% (328) indicaron un nivel
moderado de Social media marketing, luego el 8.6% (33) indicaron un nivel alto y el
6.2% (24) indicaron un nivel bajo.
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A diferencia de la otra variable estudiada la diferencia entre los valores bajo y alto es
mayor, demostrando un mayor porcentaje de fidelizacion de los clientes. Estos valores
son similares al obtenido por Paredes-Pérez et al. (2022) quienes obtuvieron referente
su instrumento de medicion de fidelizacidén de clientes, que el 63,3 % consideraba que
la fidelizacién de clientes era de nivel regular, el 21,7 % que era alto y el 15%
consideraba que la fidelizacion de clientes era baja, Estos valores fueron realizados a

una muestra de 120 clientes de centros comerciales de la ciudad de Tarama.

Estos investigadores también relacionaron la fidelizacién de los clientes con un tema
del Social media marketing, y obtuvieron una relacion directa y significativa, a pesar
que el contexto de ubicacién del centro de comercial y cantidad de encuestados vemos
que la tendencia de fidelizacion de clientes mediante herramientas digitales se

mantiene.

Ademas, existe un mayor porcentaje de clientes que aun consideran que el nivel de
fidelizacién de clientes mayoritario es regular o moderado en el caso de esta
investigacion. Y que seguido a este nivel hay un porcentaje mayor en el nivel alto con
respecto al nivel bajo. Concluyendo que existe una oportunidad de mejora favorable
con respecto a esta variable. Tener una mayor cantidad de personas encuestadas en
esta investigacion nos diferencia a los estudios anteriormente citados, ya que nuestra
poblacién fue mayor por ende un menor error para inferir, a su vez esto representa una
dificultad mayor para la recoleccidén de datos y tratamiento de los mismos, ya que al
ser un formato fisico la transcripcion de esta informacion representé una limitacion y
desafio que se logro con éxito. Nos muestra un porcentaje mayor de la poblacion en

el nivel intermedio de la variable.

Teniendo en cuenta el tercer objetivo especifico propuesto que fue identificar el nivel
de influencia del flujo de contenidos en la fidelizacién de clientes en el centro comercial
Plaza Santander Chimbote 2023. Se demostré que, se tiene una influencia directa o
positiva del Flujo de contenido y la fidelizacion de clientes, ademas al aumentar en una
unidad el flujo de contenido, la fidelizacion de clientes aumenta en promedio 1.79. De
otro el 52.1% de la variabilidad de la fidelizacion de clientes se debe a la influencia de
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flujo de contenido, por lo que se entiende que las decisiones tomadas con respecto a
la dimension flujo de contenido de la variable Social Media Maketing afecta de manera
directa a la fidelizacion de los clientes. Los resultados coinciden con los obtenidos por
Fernandez y Medina (2021), quienes al analizar la relacion entre la dimensién del flujo
y la fidelizacién de clientes encontraron una correlacion positiva moderada, expresada
por un coeficiente de correlacion de 0.593. La significancia estadistica, inferior al 5%,

sefala la presencia de una relacion entre la dimension del flujo y la fidelizacion.

La dimensién del flujo se ubica en un nivel medio, y los autores atribuyen este resultado
al hecho de que, al explorar inicialmente el sitio web o las redes sociales de Grupo
Vassa SAC, los clientes experimentan una interaccion limitada con oportunidades de
mejora en el valor afladido. Este aspecto es crucial para retener, atraer a nuevos
clientes y fomentar la fidelizacion. Tedricamente, esto se respalda con la premisa de
que el flujo representa la principal interaccién entre la organizacion y el cliente durante
la navegacion en diversas plataformas virtuales. En consecuencia, el contenido, ya
sea en forma de mensaje, video u otro, debe despertar interés y orientar al cliente

hacia la pagina web o las redes sociales.

Teniendo en cuenta el cuarto objetivo especifico propuesto que fue identificar el nivel
de influencia de la funcionalidad en la fidelizacion de clientes en el centro comercial
Plaza Santander Chimbote 2023. Se demostré que, se tiene una influencia directa o
positiva de la funcionalidad y la fidelizacion de clientes, ademas al aumentar en una
unidad la funcionalidad, la fidelizacion de clientes aumenta en promedio 3.14.
Asimismo, el 64.4% de la variabilidad de la fidelizacion de clientes se debe a la
influencia de la funcionalidad, por lo que se entiende que las decisiones tomadas con
respecto a la dimensién funcionalidad de la variable Social Media Maketing afecta de
manera directa a la fidelizacion de los clientes. Los resultados contrastan con los
hallazgos de Fernandez y Medina (2021), quienes encontraron una fuerte correlacion
positiva con un coeficiente de correlacion de 0.620. Se nota una gestion destacada en

la dimension de funcionalidad, lo que resulta en una fidelizacion regular.
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Esto significa que cuando los clientes acceden a las redes sociales de Grupo Vassa
SAC, a menudo encuentran el mismo contenido y una falta de actualizacién adecuada.
Ademas, la calidad del contenido no es Optima, lo que afecta la fidelizacion de los
clientes. En este sentido, es necesario implementar mejoras para elevar el nivel de
fidelizacion. Respalda esta necesidad al afirmar que "la funcionalidad del marketing
digital influye considerablemente en la gestidén de relaciones con los clientes, con una
correlacion positiva significativa del 74.1%". En esta investigacion sugieren que la
pagina web utilizada por la empresa resulta atractiva, llamativa, clara y permite una
navegacion sin interrupciones, lo que impacta de manera positiva en la gestiéon de la

relaciéon con el cliente.

La funcionalidad de las plataformas digitales son una dimensién importante y que se
deben tener en consideracion para el centro comercial donde se realizé esta
investigacion ya que los resultados de relacion son medio, pero en otras
investigaciones este coeficiente fue alto y considerable. Esta dimension responde a
los indicadores como la perceptibilidad e intuicion de las plataformas digitales, tanto la
perceptibilidad como la intuicion son aspectos fundamentales para el disefio efectivo
de plataformas digitales. Una buena perceptibilidad garantiza que los usuarios puedan
comprender la estructura y la disposicién de la informacién, mientras que la intuicion
facilita la interaccién natural y sin esfuerzo. Estos elementos contribuyen a una

experiencia del usuario positiva y eficiente.

Considerando el quinto objetivo especifico planteado que consiste en identificar el nivel
de influencia del feedback en la fidelizacion de los clientes en el centro comercial Plaza
Santander Chimbote 2023. Se evidenci6 el impacto entre la dimension de la variable
Social media marketing y la variable fidelizacion de los clientes, ya que, que se tiene
una influencia directa o positiva del feedback y la fidelizacion de clientes, ademas al
aumentar en una unidad el feedback, la fidelizacion de clientes aumenta en promedio
3.10. Asimismo, el 63.3% de la variabilidad de la fidelizacidén de clientes se debe a la
influencia del feedback. Por lo tanto, se comprende que las decisiones tomadas con
respecto a la dimension feedback de la variable Social Media Marketing afectan

directamente la fidelizacion de los clientes.
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Estos resultados son similares a los obtenidos por Ferndndez y Medina (2021) en
relacion a la dimension Feedback y la fidelizacion, donde los autores sostienen que la
correlacion es moderadamente positiva con un coeficiente de Rho Spearman de 0.56.
Se evidencia una gestion ineficiente del feedback, lo cual afecta la fidelizacion de los
clientes a un nivel regular. Al acceder a las plataformas virtuales de la organizacion
Grupo Vassa SAC, los usuarios experimentan una falta de confianza y una conexién

deficiente con la empresa.

Se observa que no se presta suficiente atencién a las opiniones o comentarios de los
clientes, lo que resulta en una baja fidelizacion. La correlacion positiva entre la gestion
del feedback y la fidelizacion de los clientes sugiere que existe una conexion, sin
embargo, la moderacidon de la correlacion indica que esta relacibn no es
extremadamente fuerte, al igual que en esta investigacion. La critica hacia la gestion
ineficiente del feedback revela una oportunidad para mejorar la interaccion con los
clientes y fortalecer la lealtad. La falta de atencién a las opiniones de los clientes resalta
la importancia de escuchar activamente y responder a las necesidades y

preocupaciones de la audiencia para impulsar una mayor fidelizacion.

Se propuso como sexto objetivo especifico identificar el nivel de influencia de la
retencién en la fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander
Chimbote 2023. Se demostrd6 que existe una correlacion significativa entre la
dimension de la variable Social Media Marketing y la variable de fidelizacion de clientes
se tiene una influencia directa o positiva de la retencion y la fidelizacion de clientes,
ademas al aumentar en una unidad la retencién, la fidelizacién de clientes aumenta en
promedio 2.31. Asimismo, el 64.4% de la variabilidad de la fidelizacion de clientes se
debe a la influencia de la funcionalidad. Esto indica que las decisiones tomadas en
relacion a la retencion en la variable Social Media Marketing afectan directamente la

fidelizacion de los clientes.

Estos resultados difieren de los obtenidos por Fernandez y Medina (2021), quienes
establecieron una relacion positiva moderada con un resultado de 0.472. La

fidelizacion se encuentra en un nivel medio, lo que indica que la retencion de clientes
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no es éptima. Los usuarios tienden a no compartir mucho las publicaciones de la
organizacion en las plataformas virtuales, pero si la recomiendan en varias ocasiones,
lo que genera un alto nivel de compromiso y lealtad. En relacion a esta dimension y
variable, Arango-Botero (2021) obtuvo resultados menores con una correlacion de
0.342, lo que sugiere una mala gestion de la organizacion en sus esfuerzos y
compromiso con los clientes, y rara vez proporciona contenido relevante para sus

intereses.

La afirmacion destaca una relacion positiva moderada entre la dimension de retencion
y la fidelizacién de los clientes, lo que indica que existe un vinculo, pero no
extremadamente fuerte. La observacion de que la fidelizacion se encuentra en un nivel
medio sugiere que hay margen para mejorar la retencion de clientes. La dinamica de
los usuarios que recomiendan la organizacion, a pesar de no compartir mucho, resalta
la importancia de la recomendacion personal en el compromiso y la lealtad. La
comparacién con los resultados de otros autores subraya la consistencia en la
percepcion de que la organizacion podria mejorar su compromiso y la relevancia de su

contenido para los clientes.

Esta dimension es la segunda con mayor indice de correlacion junto con la dimension
de funcionalidad, lo que sugiere una mayor influencia en la fidelizacién. La retencion
se basa en indicadores como contenido, personalizacién y compromiso, los cuales, si
se gestionan de manera eficiente, contribuiran de mejor manera a la retencion y, por

consiguiente, a la fidelizacion de los clientes.

Estudiar su relacion entre las variables y también las dimensiones de una con la
variable fidelizacién de los clientes no permitié tener una visibn mas amplia de la
situacion actual del centro comercial, aprender de la situacién actual y la valoracién
gue tienen sus clientes en la fecha de realizacion del estudio, esta es una fortaleza del
estudio que brinda a la organizacién, ya que le permitira realizar mejoras estratégicas
en cada una de las variables y en sus respectivas dimensiones. El compararlo con
investigaciones locales e internacionales nos demuestra que situaciones parecidas se

encontraron estudiando estas variables en otros contextos.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera. Se demostr6 que existe influencia del Social Media Marketing en la

fidelizacion de los clientes del centro comercial Plaza Santander Chimbote
2023 con un coeficiente de determinacion R2 de 0.851 lo cual indica que el
85.1% de la variacion de la fidelizacion de clientes se ve explicada por la

influencia del Social Media Marketing con un nivel de significativo (p<0.01).

Segunda. Se identificaron los niveles de reconocimiento del Social Media Marketing

en los clientes del centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023.
Obteniendo que un 82.6% (318) indicaron un nivel moderado de Social media
marketing, luego el 8.8% (34) indicaron un nivel alto y el 8.6% (33) indicaron

un nivel bajo.

Tercera. Se identificaron los niveles de fidelizacidn de los clientes del centro comercial

Cuarta.

Quinta.

Plaza Santander Chimbote 2023. Obteniendo que 85.2% (328) indicaron un
nivel moderado de Social media marketing, luego el 8.6% (33) indicaron un
nivel alto y el 6.2% (24) indicaron un nivel bajo.

Se identifico el nivel de influencia de la dimension flujo de contenido con la
variable fidelizacion de clientes obteniendo se tiene una influencia media
directa o positiva del Flujo de contenido y la fidelizacion de clientes, ademas
al aumentar en una unidad el flujo de contenido, la fidelizacion de clientes
aumenta en promedio 1.79 y un coeficiente de determinacion R? de 0.521 lo
cual indica que el 52.1% de la variacion de la fidelizacion de clientes se ve
explicada por la dimension flujo de contenido con un nivel de significativo
(p<0.01).

Se identificé identificar el nivel de influencia de la dimension funcionalidad
con la variable fidelizacién de clientes en el centro comercial Plaza Santander
Chimbote 2023 obteniendo se tiene una influencia directa o positiva de la
funcionalidad y la fidelizacion de clientes, ademas al aumentar en una unidad
la funcionalidad, la fidelizacion de clientes aumenta en promedio 3.14. un

coeficiente de determinacion R? de 0.644 lo cual indica que el 64.4% de la
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variacion de la dimension funcionalidad se ve explicada por la influencia del

Social Media Marketing con un nivel de significativo (p<0.01).

Sexta. Se identifico el nivel de influencia de la dimensién feedback con la variable
fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote
2023 obteniendo se tiene una influencia directa o positiva del feedback y la
fidelizaciéon de clientes, ademas al aumentar en una unidad el feedback, la
fidelizacion de clientes aumenta en promedio 3.10 y un coeficiente de
determinacion R? de 0.607 lo cual indica que el 60.7% de la variacién de la
fidelizacion de clientes se ve explicada por la dimensién feedback con un

nivel de significativo (p<0.01).

Séptima. Se identificé el nivel de influencia de la dimensién retencidn con la variable
fidelizacion de clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote
2023 obteniendo una se tiene una influencia directa o positiva de la retencién
y la fidelizacion de clientes, ademas al aumentar en una unidad la retencion,
la fidelizacion de clientes aumenta en promedio 2.31 y un coeficiente de
determinacion R? de 0.633 lo cual indica que el 63.3% de la variacién de la
fidelizacion de clientes se ve explicada por la dimension retencion con un

nivel de significativo (p<0.01).
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera. Se sugiere al area de marketing realizar un analisis detallado de las
estrategias actuales, identificando oportunidades de mejora y adaptandose a
las cambiantes expectativas de los clientes. Asimismo, se propone la creacion
y ejecucion de campafias dirigidas a aumentar la visibilidad en redes sociales,
promoviendo la participacion activa de los clientes con contenido atractivo y

promociones para mejorar la percepcion de la marca.

Segunda. Se recomienda al area de publicidad disefiar programas de fidelizaciéon que
ofrezcan ofertas exclusivas, descuentos personalizados y experiencias Unicas
para cultivar la lealtad de los clientes. La revision y mejora constante del
contenido digital, junto con la optimizacion de las plataformas digitales, son

esenciales para garantizar una experiencia positiva del usuario.

Tercera. Se sugiere también al gerente general establecer un sistema efectivo para
recopilar y analizar el feedback de los clientes, asignando recursos especificos
para una respuesta proactiva. Finalmente, la implementacion de programas de
membresia personalizados, con beneficios exclusivos y promociones
especiales, se presenta como una estrategia efectiva para incentivar la
repeticion de negocios y fortalecer la relacion a largo plazo con la clientela.

Cuarta. Estas recomendaciones estan disefiadas para potenciar el impacto del Social

Media Marketing y contribuir al crecimiento continuo y éxito del centro comercial.
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ANEXOS

Anexo N° 01: Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable | Definicion Conceptual Def|n|c_:|on Dimensiones Indicadores ITEM Escala de Medicion
Operacional
Experiencia 1,2
i i Flujo
ki El social media marketing Fr:asrokgsrlmr;nseedrlg : Atraccion 3.4
ol es la estrategia de utilizar : — ORDINAL
X | . medido en base a 4 Continuidad 5
5 as redes sociales para dimensiones las
= poder construir T _ _ Perceptibilidad 6 NUNCA
< . cuales son: Flujo, Funcionalidad
= relaciones y generar : . "y CASI NUNCA
9 . Funcionalidad, Intuicion 7.8
g valor de marca hacia los Feedback — A VECES
= clientes de manera mas acky Interrelacion 9,10 CASI SIEMPRE
© o - Retencion. El Feedback ——
o rapida y efectiva. (Kotler | . . Comunicacion 11 SIEMPRE
o Armstrong, 2007) mstrumentg constara :
0 y : : de 15 items. Contenido 12,13
Retencion Personalizacion 14
Compromiso 15
. Orientacién 1,2
Servicio
Atencion 3,4
La fidelizacién de clientes
n . . e ) L Valor Agregado 5
Q se identifica como un La fidelizaciéon de Diferenciacion
S conjunto de estrategias clientes consta de 4 Reconocimiento 6,7 ORDINAL
S con un objetivo en dimensiones, las — 8
9 comun: Satisfacer al cuales son: Servicio, Ut"'d‘f"d NUNCA
= consumidor con el Diferenciacion, Compra Precio 9,10 CASI NUNCA
2 producto o servicio Compra y lealtad. El P Marca 11 A VECES
g ofrecido y que el cliente | instrumento constara Product 12 CASI SIEMPRE
g sienta la necesidad de de 16 items de roducto SIEMPRE
iL volver a adquirirlo. evaluacion. Satisfaccion 13,14
(Alcaide, 2015).
Lealtad Seguridad 15
Frecuencia de
compra 16

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo N° 02: Matriz de consistencia

TITULO FORMULACIONDEL HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
PROBLEMA
“El Social Problema general Hipdtesis general Objetivo general Flujo Tipo: Investigacion
¢En qué medida el Existe un impacto Determinar el impacto significativo delSocial Basica
. Social Media significativo del Social Media Marketing en la fidelizacion de Funcionalidad o
Media Markgtlng |m_p’acta en Med_la I\/_Ifflrketlng_ enla clientes en el centro comercial Plaza | Variable 1: Método: Cuantitativo
_ _Ia fidelizacion de fidelizacién de cllent_es Santander Chimbote 2023. Social Media Feedback o
Marketing y clientes en Iel Icentro en eII centSro comdermal Marketing Disefio: No |
comercial Plaza Plaza Santander . . Al acid experimental,
su Santander Chimbote Chimbote 2023. Objetivos especificos Comercializacion traFr:sversaI,
2022? . . - correlacional - causal
impacto en -Identificar el nivel del reconocimiento del
Social Media Marketing en los Poblacién:
La consumidores  del comercial Plaza 1000 ciudadanos
Santander Chimbote 2023. Chimbotanos
Fidelizacién JUSTIFICACION -Identificar el nivel de fidelizacién de clientes |
en el centro comercial Plaza Santander Muestra:
de Clientes . ] i . Chimbote 2023. é??rﬂgggjn%nsos
Tedrica: Se basara en teorias de marketing, | _gentificar el nivel de influencia del flujo en
en el centro | Psicologia del consumidor y gestion de relaciones la fidelizacion de clientes en el centro dcni
con los clientes y tendra como obijetivo identificar ) . Técnicas de
comercial factores y estrategias clave que influyen en la | COMercial Plaza Santander Chimbote 2023. Recoleccion de
fidelidad de los clientes a través de las redes | -ldentificar el nivel de influencia de la datos: Encuesta
Plaza sociales. funcionalidad en la fidelizacion de clientes | variaple  2: | COMPra
Santander Practica: Ya que el presente estudio se basard en | en el centro comercial Plaza Santander | Figelizacién - Instrumentos:
la urgente necesidad de proporcionar a las | Chimbote 2023. de clientes Servicios Cuestionario
empresas orientacion basada en evidencia spbre _Identificar el nivel de influencia del Métodos de
Chimbote gggorgggoevre;?e%:é marketing en redes sociales | o qpack en la fidelizacion de clientes en el Lealtad andlisisde
2023” Metodoldgica: Finalmente, la investigaciéncuenta Zg;go comercial Plaza SantanderChimbote Diferenciacion :\r/lwesttlgamén:
. uestreo

con 2 cuestionarios, el cual pasé por lavalidacion
de expertos correspondiente y la confiabilidad
respectiva.

-ldentificar el nivel de influencia de la
retencioén en la fidelizacion de clientes en el
centro  comercial Plaza  Santander
Chimbote 2023.

probabilistico
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ANEXO 03: CONSENTIMIENTO INFORMADO
“‘ Uiy s o Cesa v‘”'h‘

Consentimiento Informado

Tmahhmﬁo.cwn:lls«mmmmuywmwmulmuxm
oecwmmdmmmmm-mmcmmza

Investigadora: Darcy Solange Gutierrez Diaz
Propasito del estudio

FoMammhhwst'ElSoddemM\nyw
mmhsmmamm«dmmmmmmmm
2023". Emmummwmmmwwwm
muMmmm«Nw.thMN&p

wm%MMwhammhahUWy
conelpem\isodolaimﬁudonPhnSMChm.

Melhmdelmblemdolainmﬂgadbn.

¢Enqoénndidad$odalModiaMaMuginpachenhﬁdoﬁnd¢ndodbnlesond
centro comercial Plaza Santander Chimbote 20237

Procedimiento

Simuddoddepaniq'wu\hiwuﬁgadonumﬁuibw(mbs
procedimientos del estudio):

1.Semdmtummuhoenmvishdondouwandabsmonduy
abmmMMhimmmmaSoddMWMyw
impacto en la Fidelizacién de Clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote
2023

2. Esta encuesta o entrevista tendré un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizard
en el ambiente intemo de la institucién Plaza Santander Chimbote Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista serén codificadas usando un nimero de identificacién
y. por lo tanto, serén andnimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decisidn serd
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~|—‘ Univer sidld Chanr Vallejo

respetada Posterior & In soeplaciin no deses contewnt punds hacerdo sin ningan

problema
Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al pariopants la axstancia que NO
evste NeTgo O A0 Al Paticnr en tn Fvestigackin Sin embnrgo, on of £A80 que avistan
proguntas que lo puodan generar incomodidad Usted tiene ks ibartad de responderas

o no
m(prlmlﬂodomm):&hmmqu‘hmdlb
ivestigaciin se le alcanzid a la insStucion al lemino de ka investigacion. No reclina
ningdn beneficio econdmico ni de ninguna otra Indole. El estudio no va a aporar a la
salud individual de la persona, sin embargo, ks resuliados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud pablica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser andnimos
y No tener ninguna forma de identificar al participante, Garantizamos que la informacion
que usted nos brinde es lotalmente Confidencial y no serd usada para ningin otro
propésto fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo deferminado serdn eliminades
convenlentemente.

Problemas o preguntas: Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con
la invesligadora Darcy Solange Gutierrez Diaz, email: ) Inual edu.
y Docente asesor Fiestas Flores, Roberto Carlos email: rfiestasi@ucvinual edu.

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

- Doy Gimen Gweon (Vo

Nombre y idog: ...\ QUL ANNNNN KN
Fechay hora: ’1’% “12.3

/
23850
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS (n)

CUESTIONARIO SOBRE EL SOCIAL MEDIA MARKE TING EN LOS
CONSUMIDORES DEL CENTRO COMERCIAL PLAZA SANTADE R CHIMBOTE 2023

Introduccin. Se presenta un cuestionaro condormado por 15 Rems, scfcitando su
Woohuonwmmmummm

Santander, por favor marcar con una (X) donde commesponda, segin 1as siguiantes

opciones.

SIEMPRE

r NUNCA

CASI NUNCA A VECES CASI
SIEMPRE
4

-

2 3

= 1

SOCIAL MEDIA MARKETING

o of 550 web (Instagram,
comenicerse con @ empress uliza con
e pagina web (netagram, Facebock)?

frecuencia la
¢mmommamm
de forma rapida y sencila en b pagina web (Inetagram,

(Pusde navegar cémodsmente y de forma infullva
dentro de fa péging wed (Instagram, Facabock)?

A

L informacitn que muesls s pagins web {Instagram,
Facebook) &3 dwa y comprensible?

4 Considera foles y accesitles las dversas seccones
y Hidos (&bums) de I pagha web (Instagram
Facetook) en cuanto a demostracién de sus senvicks?

10

(N realzar una soliciiud del servicio se siente en
confunzs consullasdo solo por @ pagre  web

11

¢Es compransibie 1oda /& Informacién encontrada en &
péging wed (Instagram, Facebook)?

12

¢Es adecuado of languaje que 56 Usa en (3 pagina web
{lnstagram, Facebook)?

13

LEncuenta informacion de su interés en fa pdging web
Facebook)?

(nstagram,
MWM,M“W«
15 pégina web (Instagram, Facebook)?

15

(Bl contacto de La pagna web muesta compromiso

firme para con sus chantes?
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xSTRUMENTO DE RECOLECTION DE paToS

CULSTIONARIO SOBRE LA HIDELIZACION D CUNNTES EN 10% CONSUMIDORE
COMERCIAL PLAZA SANTADER CHIMBOTE 2023 sl

mm«ﬁn;hmw:\mm‘mp 16 Mema, sobeitandn w opinkin en
base 3 SU CXPEOIENCia COmO comvumider del centrn comeveinl Mars Santandar, por Livor marear
con un (X) dande coneuponds, segiin Las siguentes ancianes

},”"—:‘“ [m";lml A“’(" ‘mn:uml -m:m 1

FIDELIZACION DE CUENTES

- PUNTAIE |
N M 1l 21 3 _‘_l_}‘

T | tkos colaboradores e Plazs Sastander Crimbole %
| ¥ bondan niormacon completa de :o"”' .
T | comprende ol senvicio y resueiven sus :
Considera que & nivel de respusita a ampd
2 l‘dm!ool:;""b“ 4 Chimbole
de Plaza Sseandar Chi
3 ‘mm‘““""“%“- sorvicio de atencion 3l *

T Gongidera que &l servico de enirega de FIaz3 Ls

i
!
| i
LY

10| & romociones y descuentos de sus senvicos?

1

13 | producto 0 servicko

14 Chimbote?

Santander -
Sente conflanza del servico brindado por parte| {7
15 | Plaza Santander Chimbote? -
cﬁwmnmmh«bsum %




‘]‘ Univer sqtag Cesm Vallejo

Consentimiento Informado

tm«ummm:tummmmymmmmwmuxm
mcxamm«mmmmm-mmcmmzs

hmwzouwswcuhummz
Propésito del estudio

Lomnsamﬂhhwmmmdn'slwmmmyw
mmhrmammmammmmswmmm
2023°, Emmummwmmmuuomm
mauaamammmdonw.uhmwcmrvm

mehhMMwhammndohUWy
mamaummmmm.

Dmtirelinpadodelptobtemdehhvewgadon.

¢Enquénndidad$oeialMothaﬁwﬁ\ginpmenhﬁdﬁmd6ndodbnhsond
centro comercial Plaza Santander Chimbote 20237

Procedimiento

&MMmmmhmumeW(mm
procedimientos del estudio):

1.Semdzartumencueshoenmvishdondoumcoguanmmmdoay
ammmmmuhmmmmasmmmmysu
impacto en la Fidelizacion de Clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote
2023

2. Esta encuesta o entrevista tendré un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizard
en el ambiente intemo de la institucidén Plaza Santander Chimbote Las respuestas al
cuestionanio o guia de entrevista serén codificadas usando un nimero de identificacién
y. por o tanto, seréan andnimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 0 no, y su decisién serd
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ﬁ-‘ii Universidad César Vallejo

respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede hacerio sin ningon

problema

Riesgo (principio de No maleficencin): Indicar al participante la existencia que NO

existe nesgo o dao al participar en 1a investigacion. Sin embargo, an ol caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de respondarias

ono
Beneficios (principio de beneficencla): Se le informara que los resultados de la
anhammahwmummbmm.mm
mgdobonoﬁdoocooameonldonhgumdnlndole.Elosmdionovaaapmmah

salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud pdblica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anonimos

y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningln ofro
proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas: Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con
la investigadora Darcy Solange Gutierrez Diaz, email: dsgutierrezd@ucwvirtual edu pe

y Docente asesor Fiestas Flores, Roberto Carlos email: rfiestasfi@ucvvirtual edu pe
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacién antes mencionada.

Nombre y spellidos: B@“\Meaz ‘mv‘\ .....................................
Fecha y hora: QQI“ 2.3 .............................................................................



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

WESP&%AORIO SOBRE EL SOCIAL MEDIA MARKETING EN LOS
CONS RES DEL CENTRO COMERCIAL PLAZA SANTADER CHIMBOTE 2023

M'&Mhmmmmmwism.wﬂ-m“
Opinion en base A su exporencia como consumidor del centro comercisl Plaza
Santander, por tavor marcal con una (X) donde comresponda, segin las siguientes

opcones.
| NUNCA | CASINUNCA | AVECES CASI SIEMPRE |
e | SEMPRE SR

L 2 . ST 4 o

SOCIAL MEDIA MARKETING

T -

L.
I~

RPN SIS =

X (1 5180 web (instagram, Facebook) del cantro comercil
MMMMW‘?

N (La informacidn que muesia en sU pagina web
(WIM.FMWMMM

LE| contenido que muests la pagina web (\nstagram,

3 |Facobook) de la empresa como folos y videos enie

otros temas e parece interesante?

& |¢Considera actusiizads fa informacion que se muestra
en o sitio web (Instagram, Facebook)? X
5 |iPara comunicarse con la emgresa utiiza con
frecuencia la pagina web (Instagram, Facebook)?
(Puade ubicar & identificar informacion da los servicos
6 |de forma rapida y sencila en la pagina web (Instagram, X
Facebook)?
; (Puade navegar comodamente y de forma inufiva
dentro de la pagina web (Instagram, Facebook)? a
g |4La informacion que muesira (a pagina web (Instagram, X
Facebook) es clara y comprensible?
(Considera facies y accesibles kas dversas seociones
) yM(AMu)dalapﬂw’umam
Facebook) en cuanto a demostracion de sus serviclos?
Al realizar una solickud del senvicio se sienle en
10 |confianza consullando solo por fa pigina web

(instagram, Facebook)?
¢&Mmhwmmh

11 [ pagina web (Instagram, Facebook)?
i LEs adecuado el lenguaje que se usa en a pagina webd
(Instagram, Facebook)?
3 ¢ Encuentra informacidn de su interés en la pagina web
{Instagram, Facebook)?
14 | ¢Encuentra respuestas répida y efeciiva del contacto de %
\a péagina web (Instagram, Facebook)?
15 |61 contacto de la pégna web muestra compromiso !
firme para con sus chientes?

X

Pl P

¥




2 1m curstion
base a su eaperiencia como con arko condormado por 16 Rems, solieitandn su opiokin =0
Sumidor del contrn comercial Plass Santander, por livor marea

con una
(X) donde correspanda, SERON las sipsentes opciones
CASISIEMPRE | AEMPRE
%

[ Nunca IC_‘L‘LW)LCA___’ AVICES l
3 a

el I

FIDELIZACION DE CUENTES
_PUNTAIE
ITEM _AI_SJ

.[ 103 colaboradores de Plaza Santander Chimbole
le brndan informacién completa de lo que

2Considera que los precios enconirs

Santander Chimbote estan acorde al mercado?

2 Conoce que Plaza Santande : '
descuentos de sus servicios?

F’ nombre?
Los productos o senvicios enconirados son d° S
12 | agrado como para tener una proxima experenci | X

de consumo?
JEs muy probable que vuelva a adquirr un
Plaza Santander Chimbote

/13 producto o servicio de
en base a su Gltima experiencia?
!u (Ha tenido buena experincia con Plaza
Santander Chimbote?
ZSiente confianza del servicio brindado por parte

A

| |1

!'5 Plaza Santander Chimbote?
,Se considera cliente frecuente de los servicios

F" | Plaza Santander Chimbote?




ANEXO 06: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO SOBRE EL SOCIAL MEDIA MARKETING EN LOS CONSUMIDORES DEL CENTRO

COMERCIAL PLAZA SANTADER CHIMBOTE 2023

Introduccién: Se presenta un cuestionario conformado por 15 items, solicitando su opinién en base a su experiencia
como consumidor del centro comercial Plaza Santander, por favor marcar con una (X) donde corresponda, segun
las siguientes opciones.

NUNCA

1

CASI NUNCA A VECES
2 3

SOCIAL MEDIA MARKETING

CASI| SIEMPRE

SIEMPRE

No

ITEM

PUNTAJE

2

3

4

¢ El sitio web (Instagram, Facebook) del centro comercial
Plaza Santander esta adecuadamente disefiado?

¢La informacibn que muestra en su pagina web
(Instagram, Facebook) cumple con sus expectativas?

¢El contenido que muestra la pagina web (Instagram,
Facebook) de la empresa como fotos y videos entre
otros temas le parece interesante?

¢ Considera actualizada la informacién que se muestra
en el sitio web (Instagram, Facebook)?

¢Para comunicarse con la empresa utliza con
frecuencia la pagina web (Instagram, Facebook)?

¢ Puede ubicar e identificar informacion de los servicios
de forma rapida y sencilla en la pagina web (Instagram,
Facebook)?

¢Puede navegar comodamente y de forma intuitiva
dentro de la pagina web (Instagram, Facebook)?

¢La informacion que muestra la pagina web (Instagram,
Facebook) es clara y comprensible?

¢ Considera faciles y accesibles las diversas secciones
y titulos (a4lbums) de la pagina web (Instagram,
Facebook) en cuanto a demostracion de sus servicios?

10

Al realizar una solicitud del servicio se siente en
confianza consultando solo por la pagina web
(Instagram, Facebook)?

11

¢Es comprensible toda la informacién encontrada en la
pagina web (Instagram, Facebook)?

12

¢Es adecuado el lenguaje que se usa en la pagina web
(Instagram, Facebook)?

13

¢Encuentra informacién de su interés en la pagina web
(Instagram, Facebook)?

14

¢Encuentra respuestas rapida y efectiva del contacto de
la pagina web (Instagram, Facebook)?

15

¢El contacto de la pagina web muestra compromiso
firme para con sus clientes?
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ANEXO 07: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO SOBRE LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LOS CONSUMIDORES DEL CENTRO

COMERCIAL PLAZA SANTADER CHIMBOTE 2023

Introduccién: Se presenta un cuestionario conformado por 16 items, solicitando su opinién en base a su experiencia
como consumidor del centro comercial Plaza Santander, por favor marcar con una (X) donde corresponda, segun
las siguientes opciones.

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
2 3
FIDELIZACION DE CLIENTES
NE ITEM PUNTAJE
2| 3| 4
¢Los colaboradores de Plaza Santander Chimbote le
1 |brindan informacion completa de lo que comprende el
servicio y resuelven sus dudas a tiempo?
5 ¢Considera que el nivel de respuesta a tiempo por
teléfono o pagina web es bueno?
3 ¢;Los colaboradores de Plaza Santander Chimbote
desempefian bien el servicio de atencion al cliente?
4 ¢Considera que el servicio de entrega de Plaza
Santader Chimbote es eficaz?
5 ¢ Considera importante que Plaza Santander Chimbote
cuente con un servicio post venta?
6 | Identifica la empresa Plaza Santander Chimbote.
7 ¢ Cuando piensa en un centro comercial; piensa en la
empresa Plaza Santander Chimbote?
8 ¢Considera de utilidad los productos o servicios que
encuentro en Plaza Santander Chimbote?
9 ¢Considera que los precios encontrados en Plaza
Santander Chimbote estan acorde al mercado?
10 ¢Conoce que Plaza Santander Chimbote realiza
promociones y descuentos de sus servicios?
11 | ¢Compraen Plaza Santander Chimbote por su nombre?
¢Los productos o servicios encontrados son de su
12 |agrado como para tener una proxima experiencia de
consumo?
¢Es muy probable que vuelva a adquirir un producto o
13 |servicio de Plaza Santander Chimbote en base a su
ultima experiencia?
¢Ha tenido buena experiencia con Plaza Santander
14 .
Chimbote?
15 ¢ Siente confianza del servicio brindado por parte Plaza
Santander Chimbote?
16 ¢ Se considera cliente frecuente de los servicios Plaza
Santander Chimbote?
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ANEXO N°08: VALIDACIONES SEGUN EXPERTOS SOBRE LOS CUESTIONARIOS DE SOCIAL MEDIA
MARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES

Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumenio “El Social Media Marketing y su impacto
en la Fidelizacion de Clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023".
La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partie
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion,

1. Datos generales del iuez

ST = R L

Grado profesional: | Maestria ( ) Doctor (%)
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: é,,.n

Institucion donde labora: o

Tiempo de experiencia profesional en 2a4alos ( )
elarea: | MasdeSafos ( >< )

s Propésito de la evaluacién: |
/ Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Escaia de Likert, cuestionario)
_ Cuestionano para medir El Social Media Marketing y su impacto en la
Nombre de la Prueba: \=,1i>acién de Clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023

Ao Darcy Solange Gutierrez Diaz

Procedencia: Distrito de Chimbote

srmiiné .5:rrm!'du
T o6 solicaci :[0nﬂnutm
comercio

Ambito de aplicacion:

Significacion: | El social media marketing sera medido en base a 4 dimensiones las cuales son
Flujo de contenido, Funcionalidad, Feedback y Retencion. El instrumento
constara de 15 items.

La fidelizacion de dlientes consta de 3 dimensiones, las cuales son: Servicio,
Compra y lealtad. El instrumento constara de 16 items de evaluacion.
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7

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)
Subescala ]
S (dimensiones) Definicion Evonte
Se refiere al concepto que ¢l usuaro tene sobre la
plataforma, debe santirse atraido por & interactividad que
Flujo de contenido genera el sitio web para gue el cliente no abandone én la
primera visia (es decir, en 1a prmera pagina).
E1 contenido debe pesmanecer Gt para el pablico y
VA — evitar que estos se vayan de la pagina.
Social
Es a manera de sustentar conversaciones en tiempo | Ordinal, ipo
Wodie Feedbach real para entablar el mas alto nivel de seguridad, | Likert: 1.5
Markating haciendo que los usuarnios se sientan escuchados y |
. comprendidos.
Lo que se quiere conseguir en esta dimension, es
expandir la responsabilidad del chente hacia la marca
Retencién por un largo periodo de lempo, y para conseguirlo es
importante la imaginacion y el beneficio afiadido a
cambio de la devocion del cliente.
Ethm“ndnduuttswmdeb ]
empresa, se identifica como cualquier actividad no
Servicio tangible como atencidn personalizada, asistencia,

que el cliente puada identificar como valor agregado |

Tﬂdaomqnmﬁhmmmm

Diferanciacion poder lograr una ventaja sobre su competencia.
2 | Ordinal, tipo
- Es la decision final que tiene el cliente después de | Likert: 1-5
Compra | realizar las evaluaciones de los pros y contras sobre
| un bien o servicio adiciondndole el valor agregado
antes mencionado.
Es el nivel de compromiso que un cliente tiene a lo
tad largo del tiempo con una marca, o5 todo un
comportamiento desde la preferencia hasta el ‘
desemboiso total. | |
ol
5. Presentacion de instrucclones para el juez:
A continuacion, a usted le presento o cuestionaric para medir El Social Media su impacto en la Fidelizacikin
de Clientes en el cantro comercial Plaza Santander Chimbote 2023°, elaborado por Darcy Gutierrez Diaz en el aho 2023
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de ks items segin comesponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el critenio El item no es claro.
CLARIDAD El tem requiere bastantes modificaciones o una
Ei item s | 2. Bajo Nivel medificacion muy grande en e uso de las palabias
comprende de acuerdo con su significado o por lsordenacion
faciimente, es de estas.
decir, su sintacticay
semantica son Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas 3. Maderado nivel algunos de los términos del ftem.
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I El item es claro, tiene seméantica y sintaxis

4..Alo nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacidn logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2 Desacuerdo  (bsjo nivel de El item tiene una relacion tangencial flejana conla
relacion l6gica con acuerdo) dimension.
la dimensién o
indicador que estd £l item tiene una relacién moderada con la
mdendo, | 3 Acverdo (moderado nivel dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra estd relacionado con la
dimension que esta midiendo.
: El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.
El item es esencial :
oimportante, @5 | 2. Baio Nivel Elihlnmalgummmm.mmuun
decir debe ser > puede astar incluyando lo que mide éste.
Incluido.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4, Alto nivel El ftem es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 8 4 su valoracion, asi como Solicitamos brindesus
observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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NMMM:EWMMwathQMde
comercial Plaza Santander Chimbate 2023"

Variable 1: Socal Media Marketing

. Primera dimensién: Flujo de contenido
. Ob'pmdehm:(Mb”nibdw).
Ralovenoia Observaciones/
Y Helows
% ot hdd
(‘ <8 Kl‘ﬂ%‘-&)
L{
\1
\1
. Segunda dimension; Funcionalidad
Observaciones/
Recomendaciones
. Tercera dimension: Foedback
. Objetivos de ka Dimension: (describa lo que mide el instrumento)
s b | St
icadores Item Claridad Recomendaciones
ntereiacon i Corsidern thciws y
mm1m Lo/f"‘"" (6.
o 7 iz 5
00 por la o pepe wely
1,Es  compmnsble toca o SN
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Cuarta dimension; Retencién

Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el instrumentoc)

Observaciones/
Coherencia “""""d' Recomendaciones
y b
v 4
Y \
Y 1
Variable 2: Fidelizacion de chentes
- Primera dimensién: Servicio
. Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el instrumento)
L Y
3 Y
|
i | '
4 1

. Obje(ivosdehmw: (describa lo que mide el instrumento)

L Observaciones/
dicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendacionss
Valor Agregado ¢Considero  importants 7 (7 \7

un senvicio post venta?
., Reconozco 1a m?vua v t, l’
o e g Y Y Y
Santander Chimbote?
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. Tercera dimensién: Compra
. Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el instrumento)

Relevancia

Observaciones/

Observaciones/
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Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez. Usted ha siio seleccionado para evaluar el instrumento “El Social Media Marketing y su impacto
en la Fidelizacidon de Clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023".
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su vakosa colaboracion.

1. Rates gencrales del iuez
Nombre del juez: | Gutierrez Gutlerrez Carlos Arturo
Grado profesional: | Maestria (X) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))
Areas de experiencia profesional: Maestro en Administracion de Negocios - MBA
Institucion donde labora: Hospital Eleazar Guzman Barron
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 affos ( )
el drea: MasdeSaflos ( X )

2. Propésito de Ia evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Escala de Likert, cuestionario)

Nombre de la Prueba:

10 para medir El Social Media Marketing y su impacto en fa

de Clientes en el centro comercial Plaza Santander Chimbote 2023

Autora:

Solange Gutierrez Diaz

Procedencia:

Distrito de Chimbote

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion:

Significacion: | El social media marketing sera medido en base a 4 dimensiones las cuales son:
Flujo de contenido, Funcionalidad, Feedback y Retencién. El instrumento
constaré de 15 items.

La fidelizacion de clientes consta de 3 dimensiones, las cuales son: Servicio,
Compra y lealtad. El instrumento constara de 16 items de evaluacion.
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4.

Soporte teérico
{describir en funcidn al modelo te6rico)

Variable

(dimensiones)

Definicion

| e |

Flujo de confendo

Sa refiere al concepto que el usuario iene sobre la
plataforma, debe sentirse atraido por fa interactividad que |
genera & siio web para que e chente no abandone en k.

primera visita (es decir, en la primera pagina).

Funcionalidad

El contenido debe permanecer Otil para el piblico y
evilar que estos se vayan de la pagina.

| W—

Feedback

Es la manera de sustentar conversaciones en iempo
real para entablar el mas alto nivel de seguridad,
haciendo que los usuanos se sientan escuchados y
comprendidos,

Lo que se quiere conseguir en esta dimension, es
expandir la responsabilidad del ciente hacia la marca
por un kargo periodo de tlempo, y para conseguirio es

Importante ka imaginacion y el beneficio afadido a

cambio de ka devocion del cliente.

Ordinal, tipo
Likert: 15

Esh#nddnqnndboduaﬂbpu;mtdch
. empresa, se idenfifica como cualquier actividad no
| mmmm , asistencia,

' que el ciente pueda identificar como valor agregado

| Tactica o maniobea que adopta una empresa para
| poder lograr una ventaja sobre su competencia.

| . Es la decision final que tiene el clonte después de

realizar las evaluaciones de los pros y confras sobre

un bien o servicio adiciondandole e valor agregado
antes mencionado.

Es ol nivel de compromiso que un cliente tene a lo
largo del tiempo con una marca, es todo un ‘
comportamiento desde la preferencia hasta ef

desemboiso total ‘

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A confinuacion, a usted le presento el cuestionano para medir El Social Media Marketing y su impacto en la Fidelizacion
de Clientes en of centro comercigl Plaza Santander Chimbote 2023°, elaborado por Darcy Solange Gutierez Disz en el afio 2023.

De acuerdo con los siguentes indicadores califique cada uno de los llems segun cormesponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con & criteno El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
Bl flem e |2 BajoNwel modificacidn muy grande en el uso de las palabras
comprende de acuerdo con su significado o por laordenacion
facimente, es de estas.
decir, su sintacticay
semantica son Se requiere una modificacidn muy especifica de
adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los 18rmincs del ftem
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4. Alto nivel

El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
adecuada,

1. totalmente en desacuerdo (no

El item no tiene relacién légica con la dimension.

4. Alto nivel

cumple con el criterio)
COHERENCIA
El tem tiene 2. Desacuerdo  (bajo  nivel de ammmmwmmh
relacion logica con acuerdo) dimension.
la dimensién o =
indicador que esta 5 ftem tiene una relacion moderada con la
midiendo, | > Acverdo (moderado nivel) dimension que se est midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) | El flem se encuentra estd relacionado con la
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio 513 : :
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.
I esencial
st G El ftem tiene aiguna relevancia, pero otro ilem
decir debe ser : puede estar incluyendo lo que mide éste.
Incluido
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
Leer con detenimento los items y calfficar en una escala de 1a 4 su valoracion, asi como solfctamos bndesus
1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
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Dimensiones del Instrumento: "El Social Media Marketing y su impacto en la Fidelizacion de Clientes en e centro
comercial Plaza Santander Chimbote 2023"

Variable 1: Soclal Media Marketing
. Primera dimension: Flujo de contenido
. Objetvos de la Dimensida. (describa lo que mide el instrumento).

lm Item Claridsd | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Exparincia

N St 4
Observaciones/
/7 Jndicadores item Claridad  [Coherencia  [Relevancia Recomendsolonss
/ . (Puede uDcar o denthics]
/ Percopttildad priegphepben-regon q LI \" \'/
wab?
L Puede
@
2=
Intuicion %7
La informacién que \1 (1
pdging web es ciara 7
" Tercera dimension: Feedback
. Objetives de ka Dimension: (describa lo que mide el instrumento)
i S
ndicadores item Claridad  [Coherencia  Relevancia Recomamiacionss

LConsders (AGks y AcorsRies £
diversas seccionss y Biios dy ’ ‘-’

phgna web en cusnio o
de wis sencos?

Lf
0N nf-:.::-?a V k/ (.,
o




. Cuarta dimension: Retencion
. Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el instrumento)

Observaciones/
Coherencia Relevancia Recomendaciones
T
Y Y
Y H
Variable 2: Fidelzacion de clientes
. Primera dimension: Senvicio
Observaciones/
Recomendaciones
. Segunda dimension: Diferenciacion
. Objetivos de la Dimension: (describa lo que mide el nstrumento)
a crrcrs
Vet Argedo mma::l ;| q 4
mmmm‘?ﬁ_
¢ Reconczco la -n?un Plazs b{ \" L’
Recanocimiento .
o ionan 32 . Y “ Y
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. Tercera dimension: Compra
. Objetivos de la Dimensién: (describa lo que mide el instrumento)

Observaciones/
Recomendaciones




Evaluacidn por juicio de expertos
Respetado oni Ustad ha sado selccamado pas evahasr of instivranto 1 Socl Meda Markeling g s mpacio
o0 1 Fidokzacin de Chentes en of contro comercial Plaza Santander Chimbote 2023
L8 evaluacidn del instrumento o8 de gran refevancia para lograr que sea vilido y que los resultadons obtenidon 3 parts
de éste saan Ltizados eficentemente. aportando al quehacer psicoligico Agradecemas su vakosa colaboraciin

1. Ratos gencrales del juez p— : -
Grado profesional: |  Maestria () Doctor () i
Clinica () Socal ()
Area de formacion académica: —— . R 3
Areas de experiencia profesional:
Institucién donde labora: vev
T )

Propésito de |a evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Escala de Likert, cuestionario)

——

: ionario para medir E1 Sccial Media Marketing y su impacio en la
e Sl Prbe: de Clentes en el centro comercial Piaza Santander Chimbots 2023
M;Mmamnw

Procedencia: |51 dé Chimbata

Ambito de aplicacidn: Comerclo

Sionificacion: | El social media marketing sevd medido on base a 4 dimensiones las cusles son:

Flujo de contenido, Funcionalidad, Feedback y Retencidn. EJ instrumento
constard do 15 items.

La fidelizacin de chentes consta de 3 dimensiones, las cuales son: Serviclo

El constard de 16 ltems de evaluacién.
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S rwfern o corengin g o vy tere wckie B
prtatri deten Mevirae b ad) prv B rter e totad g8
y e o eienie et o W80 seb pard um o Clarts fn sandore & W
f Premery vals (e Socs o 8 [Py PAgEa

| ) cordarndo debe gmemanocns ) pary o AR §
Pundnshing ‘ v Gt a0 48 vayan de b pigra

| £ \a marvrs 00 Sustentar comversasrrey on Sergn  Crdral oo
o3l para entablar of mas sR0 revel de vagurdtad et 14
hacwndo Qua 108 UMUAN0S S8 SMAlan e chados §
comprenvinon
Lo Gue 80 Quisre CONSEGUNr en eFl3 Cemanion. es
expandr 13 responsabrdad def chente hacsa i marcs
Astencain por un kargo perodo 6 bempo, ¥ PATS CONSAgUIo B
mportants B imagimacion y o berefico sfadide 8
cambio de k8 devocion del cients

Fonthock

Téctica o maniobra que adopla una empresa pars
Diferenciacin poder lograr U3 Vertsa sobre s competencia
cenies " E3 Ia decisin fnal que ene ol cients despuds de | Liert 15
Compra realzar las evaluacionss de los pros y contras sobee | |
un bien 0 senvicio adiciondndole e valor agregado
| antes MEncionado.

> _
ﬁ tndmﬂmm‘rm
/

Es o rivel d2 compromiso que un chente tiene a ko

largo dal bempO con A MANC3, 65 1odo un [

comportamicnto desde 18 proforencia hasts e
desamboiso total.

s Presentacién de intrucciones pars el jvex:

A comtruactn 8 usied I presento ¢ Cusstonano para meds E) Social Mede ¥ su impacto on la Fidelzacion
s Clantes on ¢ cantro comeecal Piaza Santander Chimbole 20237, elaborado por Dercy Gutierrez Duaz en & a0 2003

mMmhmmdﬁuﬂn.bhnﬂm

Categoria Calificaciéon Indicador
1. No cumgie con ¢ criténo El o no es claro.
CLARIDAD £ em roquere bastanies modificaciones 0 una
B em |2 BsoNwel olacn iy GFands o o usd 06 155 patatias
comprende de acuerdo con sy significado o por
{acimante, e de estas.
decit, sy sinlacticay
semdntica son Se requiere una modificacion muy especifica de

adecuadas. 3. Moderado fivel SiguNos G 103 14TINCS Ool ftem.
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£1 llom s charo, hana semdntica y sintaxs
4 Al wiacuadn
1 totalmento en desacuerdo (ro 11 hom no bare relackin Vigich con [ dimension
cumple con of cridetio)

2 Desacuerdo  (bap  nivel  do
acuendo)

m;nmmmwm-m
dimansedin

3. Acverdo (moderado nivel)

ﬂmmmMMmh

dimensiin qua 94 asth mdwndo
4. Tolalmente de Acuerdo (alonivel) 1 Bom e encuenira estd mlacionado con
dimensitn que csth midiendo
£l fem pusdo ser efminado sin que 54 83
1. No cumpla con & crlera
RELEVANGIA adoctada la medicién de ta dmansdn J
oy 2 Bl ol E flem tine alguna relevancia, pero ot fam ]
Incuido,
3. Moderado nivel El ltom es relatvaments mporanis.
4, Alto nivel £ Item es muy relevante y debe ser Incluico.

mmmmuuymmwwaumm asf como solicfamos bandesus

obsenvacionas que cansidere pertinente

1 No cumple con &l criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nived
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Dimensiones del instrumento

comincisl Plasn § 'E%Mlhm,mhmmhrm&muumdm

Variable 1: Social Media Marketing

’ Primera dmension Figo de comensdo
¢ Otyotivos de ta Dimension (describa k que mide o mstniments)
L‘u‘u- hem Clarided | Coherencia | Relevancia m
/ {
1 Y
{ |
ﬁ |« Segunda dimenside: Funcionailad ’
) LV Objetvos de ka Dimension: (describa lo que mide el instrumento).
i Observaciones/
/ Coherencla Recomendaciones
, y 1
{ 4
O R
. Tercera dimensitn: Feadback
. Objetivos de la Dimension: (doscriba ko que mide el instrumento)
-~ Lo
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Variable 2. Fidekzacin de chenles
. Primera dmensidn: Servicio

. Obyetivos de la Dimension: (descrida lo que mide el instrumento)

. Ln--w- Observaciones!
7N padcadors | lam Claridad _ [Coherencia Recomenchim
V| By |
,&/ Ot 0:;.:?. ol o Y 1 1
'/j -wwﬂ:i
e | Y ] Y
,,Mudm \f \l ‘1

Segunda dimensidn: Diferenciacin

.
. Objetivos de la Dimension: (describa ko que mide ol instrumento)

¥ =

s |

1
‘1
1
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Tercavra drmenssdn Compra
Otyetvos 06 I Dimonsain  (dencritas b quo mide of nstrumento)

vorsondlh i) e T l“"“‘ Sisosonesionss
s e il e N

}
|

-

f |
!

f
Y Y
\ v
1 Y

ﬁ . Cuarta dimensidn: Lealtad
A/ e Obyetivos de ka Dimensidn: (describa lo que mide el instrumento)

P“uubm
Eaieroon

f
[
1

Crdl
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ANEXO 09: Confiabilidad de los instrumentos

Se utilizé el software SPSS version 25 para analizar la confiabilidad de los
instrumentos usando el indicador Alfa de Cronbach, el cual se interpreta de la
siguiente manera.

Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0.9 es Excelente
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0.8 a 0.9 es Bueno
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0.7 a 0.8 es Aceptable
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0.6 a 0.7 es Cuestionable
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0.5 a 0.6 es Pobre

Coeficiente alfa de Cronbach menor a 0.5 es Inaceptable

Variable 1: Social Media Marketing

Resumen de procesamiento de

casos
N %

Casos Valido 385 100,0
Excluido O ,0

a

Total 385 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,941 15

Interpretacion: Se ingresaron los datos de los 385 encuestados tenemos un valor
de alfa de Cronbach para los 15 items de la encuesta elaborada de 0,941 lo que

nos indica que la encuesta elaborada es excelente
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Variable 2: Fidelizacion de clientes

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 385 100,0
Excluido O ,0

a

Total 385 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,925 16

Interpretacion: Se ingresaron los datos de los 385 encuestados tenemos un valor
de alfa de Cronbach para los 16 items de la encuesta elaborada de 0,925 lo que

nos indica que la encuesta elaborada es excelente

Prueba de normalidad de los datos

Se realizé la prueba de normalidad, Kolmogorov-Smirnov que se utiliza para
muestras mayores de 50 datos, en esta investigacion se evaluo la normalidad de
385 datos.

Ho: Los datos son normales, significacion significacién es mayor que 0.05
Hi: Los datos siguen una distribucién no normal, si la significacion es menor que
0.05
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Tabla

Analisis estadistico de la normalidad de datos

Pruebas de normalidad

D1V1: Flujo

Kolmogorov-Smirnova@

Estadistic
0
, 159

D2V1: Funcionalidad 177

D3V1: Feedback
D4V1: Retencion

,148
,232

V1: Social Media ,196

Marketing
D1V2: Servicio

,399

D2V2: Diferenciacion ,243

D3V2: Compra
D4V2: Lealtad
V2. Fidelizacion
clientes

247
,270
de ,321

gl

385
385
385
385
385

385
385
385
385
385

Sig.

,000
,000
,000
,000
,000

,000
,000
,000
,000
,000

Nota: prueba de normalidad realizada en el software SPSS versién 25

Interpretacion: En las variables y dimensiones el valor de significancia es menor a

0.05 se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la alterna lo que nos indica que los

datos siguen una distribucion no normal o no paramétrica por lo cual las pruebas

de correlaciones se haran con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Segun Mondragén, los rangos de correlacion van desde 1 negativo hasta 1 positivo,

como se ven en la tabla 2 (como se cita en Merino-Garcia, 2021, p.3)

Tabla

Rangos para la correlacién con el coeficiente de Rho de Spearman

Rango

Relacioén

0.0

+0.01 a +0.10
+0.11 a +0.50
+0.51 a +0.75
+0.76 a +0.90
+0.91 a +1.00

No existe correlacion

Correlacién positiva débil
Correlacién positiva media

Correlacion positiva considerable

Correlacién positiva muy fuerte

Correlacion positiva perfecta

Nota: elaborado por Mondragén 2014 (citado por Merino-Garcia, 2021)
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ANEXO 10: SOLICITUDES DE AUTORIZACION A LA EMPRESA PLAZA
SANTANDER CHIMBOTE PARA EL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

"AAo de W urdad. la paz y el desarrolio”

Chimbate, 26 de Octubirs de 2023

Sefor:

Jhorny Richard Pastor Sanchez

Aomwustrador del centro comercial Plaza Santander
Chimbate

Asunto:  Carla de Presentacidn

De nuestra consideracion:

Es grato drigirme a usted, para presentar al (la) Se{a). Gutlerrez Diaz Darcy
Solange identficado con DNI No, 74080100 y codigo de matricula No
7000753898, estudiante del Programa de Maestria en Administracion De

Negocios - MBA quien se encuentra desarrollando el Trabajo de Investigacién
(Tesis):

El Social Media Marketing y su impacto en la Fidelizacion de Clientes en el
cenlro comerclal Plaza Santander Chimbote 2023

En ese sentido, solicio a su digna persona facilitar el acceso de nuestro{a)
estudiante a su Institucién a fin de que pueda aplicar encuestas on las dreas
correspondientes, asi como facilitarle la informacién pertinente para el respectivo
andlisis documental que estan relacionados al estudio de invesligacion.

Sin ofro particufar, aprovecho la oportunidad para reiterar el testimonio de mi
especial consideracion, quedo de usted.

Atentamente,

Dr. Andrés Alberto Ruiz Gomez

JEFE DE LA ESCUELA DE POSGRADO
UCV CHIMBOTE
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PLAZA

Santander

"Afo de la unidad, la paz y ol desarrollo”

Chimbote, 30 de octubre ded 2023
Sefior:

Dr. Andrés Alberto Ruiz Gomez
Jefe de la escuela de posgrado Universidad Cesar Valiejo
Chimbote

Asunto: Respuesta a la Carla de Presentacién

Esgratodirigmawodparamviarlenﬁscordimsalwosyahm
manifestarle Ia alencion a |a carta de presentacion de la Sria. Darcy

Gutierrez Diaz, con DNI 74080100 para desamoliar el tlema "El Soclal Media
Marketing y su impacto en la Fidelizackén de Clientes en el centro comercial
Plaza Santander Chimbote 2023", sierdo aceptada para el desarrollo de la

misma. En tal senlido, se procederd a brindar las faclidades correspondientes y
el apoyo necesario.

Alentamente,

/w“%” <
Sicartand®
ard Pastor Sénchez

Administrador del centro comercial Plaza Santander

»

N

° ocoes
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PLAZA ‘|

Santander

“Aho de Is unidad, s paz y of desarrolie”

Chirmbote, 11 de nerdsentrs daf 2023

La presente es para informar que la Srta, Darcy Solangs Gutierrsz Disz. shct
la informacién de chentes aprorimados mensuales de nussyo ssisbicomenis
*Plaza Santander Chimbote” para su trabsjo Cs investigacién Stulads B Scoal
Media Marketing y su impacto en |a Fidelizacién de Clentes an & carto
comercial Plaza Santander Chimbote 2023, sin embargo nosotros no levarmcs
un registro contable de los chientes ni mensuales ni anuales, ya que caca negoos
ummh.wbmumwmammmuu

convenientas,

o

Pastor Sanchez
szd" 42078151
Administrador del centro comercial Plaza Santander

A\ 4
\ 4
> y
A‘ & ® e
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ANEXO 11: MATRIZ DE DATOS

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS

EMPRESARIALES ESCUELA

PROFESIONAL DE

ADMINISTRACION

CUESTIONARIO: El Social Media Marketing y su
impacto en la Fidelizacion de Clientes en el centro
comercial Plaza Santander Chimbote 2023

1: NUNCA | 2= CASI

NUNCA | 3= A VECES

| 4= CASI SIEMPRE |
LEYENDA: 5= SIEMPRE

V1: Social Media Marketing

V2: Fidelizacion de clientes

D2:
D1:Flujo de D2:Funcionali | D3:Feedba Diferenciaci
contenido dad ck D4:Retencién D1: Servicio 6n D3:Compra D4: Lealtad
PP |P|P|P P |P1|P1|P1|P1 |P1 |P1 |IT |IT |IT |IT IT |[IT [IT1 |IT1 |IT1 [IT1 |IT1 |IT1 |IT1
N° 1,2|3 /4|5 |pP6 |P7 |[P8 (90 (1 |2 |3 (4 |5 (1 (2 (3 (4 (IT5|IT6|IT7|8 |9 |0 1 2 3 4 5 6
3141 3| 4| 4 3 3 54| 4| 4| 3| 3| 2| 3| 4| 3| 4| 4| 4| 3| 4| 2| 2 2 4 2 3 3 3 3
3| 3] 3] 4|3 3 3 4| 3| 3| 4| 4| 4| 3| 4| 5| 3| 5| 5| 3| 4| 3| 2| 2 2 3 2 3 2 3 3
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