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RESUMEN

La presente investigacion se inicia a partir de analizar el uso que actualmente le dan las
personas a las redes sociales las cuales interacttan en funcion a sus gustos y preferencias y
la fidelizacion de los estudiantes que se han matriculado en el Centro de Educacion
Técnico Productiva “Gran Chimu”, identificando uso, la interaccién y comunicacion a
través de las redes sociales y si recomendarian o volverian a acceder a los servicios

educativos que se brinda.

A fin de determinar la relacion existente entre el uso de redes sociales y la fidelizacion de
los estudiantes del centro de educacion técnico productiva “Gran Chimu”, se recopilaron
datos aplicando la técnica de la encuesta, sobre una muestra de 214 alumnos, se midi6 el
uso de redes sociales y la fidelizacion utilizando la escala de Likert procesando la
informacién a través del SPSS-25 presentandola en tablas y graficos adecuados de la
estadistica descriptiva; para la evaluacién del grado de relacién entre el Uso de red social y
la fidelizacién se ha considerado utilizar, segun la normalidad de los datos, pruebas propias

de la estadistica inferencial.

A fin de determinar la correlacion de variables se aplico el coeficiente de correlaciéon de
Rho de Spearman; observandose que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rho =
0.881 (existiendo una alta relacion directa) con el nivel de significancia p < 0.01 por lo
cual se demuestra que el uso de redes sociales se relaciona de manera directa y
significativa con la fidelizacion de los estudiantes del CETPRO “GRAN CHIMU”, de la
ciudad de Trujillo, en el afio 2019.

Lo que nos permite concluir que el uso de las redes sociales alcanza un nivel medio en el
interés comudn cuando los estudiantes interactlan estableciendo comunicacion que los

fideliza al punto que entre ellos se recomiendan su uso y compra.

En tal sentido el Centro de Educacion Técnico Productiva “GRAN CHIMU”, deberia
implementar un sistema de captacion de estudiantes a través del uso de redes sociales,
permitiendo la reduccion de costos en comparacion con los medios de marketing
tradicional utilizados en el entorno, haciendo el uso extensivo a una variable de mayor

jerarquia como es la fidelizacion de estudiantes.

Palabra Clave: Redes Sociales, Facebook, Fidelizacion, Marketing.



ABSTRAC

The following research begins by analyzing the use that people currently give to social
networks, which interact according to their personal tastes and preferences, and the loyalty
of students enrolled in the "Gran Chimd" Technical Education Center by identifying the
use, interaction and communication through social networks and if they would recommend

or regain access to the educational services provided.

In order to determine the relation between the use of social networks and the loyalty of the
students of the "Gran Chim0" Technical Education Center, data were collected applying
the survey technique , on a 214 students sample, the social networks use and loyalty were
measured using the Likert scale, by processing the information to through the SPSS-25,
presenting it in appropriate tables and graphs of the descriptive statistics; for the evaluation
of the degree of relation between the social network use and the loyalty has been

considered to use, according to the normality of the data, own tests of inferential statistics.

In order to determine the correlation of variables, Spearman's Rho correlation coefficient
was applied; noting that Spearman's correlation coefficient is Rho = 0.881 (there being a
high direct relationship) with the level of significance p <0.01, which shows that the social
networks use is directly and significantly related to the fidelity of students of the "GRAN
CHIMU" CETPRO, in the city of Trujillo, in the year 2019.

This allows us to conclude that the social networks use reaches a medium level in the
common interest when students interact establishing communication that makes them loyal

to the point that their use and purchase are recommended.

In this sense, Technical Education Center CETPRO "GRAN CHIMU", should implement a
student recruitment system through the use of social networks, allowing the cost reduction
compared to the traditional marketing media used in the environment, making extensive

use of a variable of higher hierarchy such as student loyalty.

Keyword: Social Networks, Facebook, Loyalty, Marketing



INTRODUCCION:

Realidad Problemética:

Con respecto a la realidad problematica, la era digital y la micro segmentacion del
publico objetivo con el uso de redes sociales y otros medios de unir globalmente a la
poblacién ha permitido el desarrollo de nuevas estrategias de marketing que permiten
generar expectativa de determinados productos, crear una red de contactos y clientes
permitiendo realizar la venta de determinados productos y fidelizar a los clientes con

la marca.

El marketing sigue basdndose en segmentacion de mercado, definicion del publico
meta, posicionamiento, las cuatro P y crear una marca en funcion al producto
(marketing 1.0). Es asi que los cambios de contexto empresarial como son la recesion
econdmica, la conciencia del cambio climético, la nueva era de la tecnologia y la
globalizacion seguiran formando cambios en torno a las practicas de estrategias de
marketing. En la actualidad los clientes confian mas los unos en los otros y menos en
las empresas. El auge de medios sociales no es mas que el reflejo de los consumidores.
En estos tiempos es menor el nimero de consumidores que creen en la publicidad
desarrollada por una empresa. Los consumidores demandan la informacién difundida
entre ellos como una forma de publicidad en la que se puede confiar (Revista
Bussines, 2019).

En un estudio publicado por Trendstream Lightspeed Research, demuestra que el 90%
de los consumidores encuestados se fia de las recomendaciones de sus conocidos y un
70% de los consumidores confia en las opiniones que otros usuarios ponen en la red.
Es decir, que los consumidores confian cada vez méas en los extrafios que encuentran

en sus redes sociales que en los expertos (Revista Bussines, 2019).

En nuestro pais de los 32 millones de la poblacién, 22 millones utiliza internet, esto es
equivale al 68% de la poblacion, segun el informe realizado. Los que usan Redes
Sociales llegan a los 22 millones de usuarios y los que tienen smarthphone llegan a los
20.1 millones y de estos 20 millones los utilizan para acceder a medios de
comunicacion social. Pero, especificamente hablando de Facebook tenemos 22

millones de usuarios en la actualidad, de los cuales el 45% son de sexo femenino y
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55% hombres, ademas, tenemos que el 41% accede a través de sus teléfonos
inteligentes. En funcién a las edades el segmento con mayor cantidad lo constituyen
hombres cuyas edades flucttan entre los 18 y 24 afios (3.7 millones), luego tenemos a
los hombres cuyas edades estan comprendidas entre los 25 y 34 afios que son 3.5
millones, y en el tercer segmento tenemos a mujeres cuyas edades estan comprendidas
entre 18 y 24 afios las cuales son 3.1 millones. La cuarta ubicacion estd ocupada por
mujeres de entre 25 y 34 con un total de 2.8 millones y el quinto, los hombres de entre
35y 44 con 1.8 millones. Los demas grupos estan comprendidos en edades entre 13 y
65 a més afos, con una poblacién menor a los 1.5 millones, reporte emitido por We
are Social y Hootsuite el afio 2018 (Diario La Republica, 2018).

En funcion al estudio realizado por la Universidad Peruana Antenor Orrego (UPAO,
2013), 7 de 10 habitantes de Trujillo usa internet, el 61% ingresa desde su hogar y en
los sitios més visitados tenemos las redes sociales llegando a 80% de usuarios, siguen
los buscadores de informacion con un 77% y e-mail con 63%. En la ciudad de Trujillo
existen 15000 pequefias y micro empresas que tiene oportunidad de hacer negocios
usando marketing digital, sin embargo, segun estudio realizado por Visa - Per, en el
afio 2013, apenas el 18% de Mypes utiliza las redes sociales como una herramienta de
marketing digital para promocionar sus negocios y el 13% tiene una tienda virtual o un
sitio web (Republica, 2013)

El Centro de Educacion Técnico Productiva “Gran Chimt”, con el objetivo de lograr
difundir su programa de estudios, los beneficios de nuestra forma educativa, reducir
costos en marketing y publicidad y fidelizar clientes, ha implementado estrategias
utilizando técnicas de marketing digital, especificamente en redes sociales, utilizando
la plataforma virtual Facebook como herramienta para difundir informacion
relacionada con nuestra forma educativa y las necesidades de capacitacion por parte de
la poblacion trujillana, para insertarse en el sector productivo o generar su propio
empleo. También se esta utilizando la red social Facebook para permitir a nuestros
clientes ser agentes activos en la difusion de programas de capacitacion de su interés y

compartir con sus contactos.
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En afios anteriores se recurria a estrategias de marketing sin una planificacion ni
andlisis y definicion de nuestro mercado meta, utilizando medios publicitarios directos
como son volantes, dipticos y tripticos; y medios publicitarios indirectos como son
radio, television y periddicos, los cuales llevaban a una costosa inversion y un bajo
impacto en el proceso de captacion y fidelizacion de clientes; sin realizar una
seleccion de medios que impacten en el publico objetivo, realizando una buena

segmentacion del mercado.

El presente estudio permite al Centro de Educaciéon Técnico Productiva “Gran
Chimu”, conocer la relacion entre uso de una red social y la fidelizacion de los
estudiantes, del Distrito de Trujillo, Afio 2019, lo cual permitira evaluar el impacto de

las estrategias empleadas.

TRABAJOS PREVIOS:
Se reviso los siguientes trabajos previos:

Estudios Internacionales encontramos los siguientes trabajos previos:

(Chamorro, 2017) Estudia contenidos en imégenes, iconos y texto para comprender si
existe una estrategia que cree compromiso (engagement) y asi fidelizar a los usuarios.
Se analizo en las publicaciones durante el afio 2015 y se analiz6 la interactividad que
los usuarios realizan en los contenidos. Se aplicé también una encuesta y entrevista a
fin de saber la opinion de los usuarios sobre los contenidos y trabajo en el fan page.
Analizando los resultados encontramos que no existe fidelizacion. Podemos decir que,
si alguna publicacion genera compromiso, se determind que la estrategia utilizada en
el afio 2015 no cred un compromiso con la marca y el fan page creado en Facebook.
Asi como también, la reducida cantidad de respuestas a los comentarios de los
sequidores y la idea por parte de los fans de Enchufe.tv es un producto de “moda”
determinando que variables que causan fidelizacion son otros. Se recomendo
establecer una estrategia con parametros claros que permitan alcanzar el objetivo

planificado.

(Lasa/Vega, 2012) En su investigacion busca desarrollar una herramienta que permita

mejorar la comunicacién a través de Redes Sociales, atrayendo los bajos costos,

13



imagen de la marca, y fidelizacion de clientes. Para desarrollar este estudio, primero se
realiz6 un andlisis de datos secundarios, usando papers, noticias, entrevistas y
documentos digitales, brindando informacién en torno a empresas en Chile, internet y
su utilizacion, el marketing y las marcas, contextualizando en funcién al uso de la
comunicacion a través redes sociales como estrategia con respecto a empresas en chile
y a nivel mundial, se puedo identificar factores criticos del éxito y definir puntos
claves de una buena estrategia en medios digitales. Se presenta el proyecto de una guia
para la realizacion de una estrategia de comunicacion efectiva a través de redes
sociales, especificamente en Facebook y Twitter, para optimizar la fidelizacion de

clientes y la imagen de la marca.

(Set6 Pamies, 2003), En su investigacion en funcion a la fidelizacion, tuvo como
objetivo analizar la escala intenciones de comportamiento (Zeithaml, 1996) como
herramienta para medir la fidelidad de los clientes en funcién al servicio, en el
segmento de agencias de viajes minoristas. La poblacion estudiada solicito en algun
momento el servicio de viaje. La muestra para la realizacion de las entrevistas fue
aplicada a 400 clientes. La técnica de investigacion fue realizada aplicando la
entrevista personal, después de salir de las agencias de viajes, aplicando un
cuestionario en el que se aplico distintos items sobre la “intencion de comportamiento"
para determinar la fidelidad del cliente. Como conclusion se llegd a determinar que
estd herramienta es adecuada para medir la fidelidad de los clientes del segmento de

agencias de viajes minoritas.

(Garcia, 2014) en su estudio sobre la percepcion de calidad y fidelidad en clientes de
centros de fitness low-cost (reduccién de costos); EI modelo de negocios low-cost es
una nueva tendencia que empieza a tener impacto en el negocio del fitness y utiliza
frecuentemente el internet. Por ser un negocio nuevo, no se tienen estudios del cliente
que visita los mismos y la percepcion de los servicios que se brindan. Utilizandose una
muestra de 1279 clientes de centros de fitness low-cost compuesta por 692 mujeres y
587 varones. Los resultados muestran indices confiables y verdaderas de calidad de
servicio que perciben los usuarios y fidelidad, también, que existen diferencias en
funcién a las variables sexo, edad, permanencia, uso de redes sociales (Facebook) y

uso de sitios web. Para medir la fidelidad de los clientes se usé la escala de percepcién
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subjetiva de intenciones de comportamiento de Zeithaml (1996) definiendo dos
indicadores: “me volveria a inscribir en este centro deportivo” y “recomendaré este

centro deportivo a otras personas”.

Estudios Nacionales encontramos los siguientes trabajos previos:

(Diaz Ledesma, 2014) En su estudio se elabord una propuesta cuyo objetivo principal
fue el de crear una propuesta para el uso eficiente de herramientas digitales para
fomentar la compra de sus productos, servicios que se brindan, dar a conocer nuevas
marcas y fidelizar a sus clientes; en funcion a la venta de calzado de las micro y
pequeiias empresas asociadas en el “APIAT” y “ALAMEDA DEL CALZADO”
ubicadas en la ciudad de Trujillo.

En funcién a la fidelizacion de clientes se utilizd un enfoque de intenciones de
comportamiento a futuro del consumidor (Zeithaml, 1996). Elaborandose una
estrategia para el uso eficiente de redes sociales (Facebook) y fidelizacién de clientes
analizando los resultados obtenidos en el cuestionario aplicado. El andlisis fue
elaborado utilizando la técnicas de estadistica descriptiva e inferencial (correlacién de
Spearman), se obtuvieron los siguientes resultados y conclusiones: 1) la red social mas
utilizada por los clientes es Facebook, por la cual intercambian informacion y realizan
consultas visitando perfiles de amigos es el “Facebook” por ser de facil acceso y a la
vez econdmica, se determind que las pequefias y micro empresas que fabrican calzado
no utilizan las redes sociales como parte de una estrategia de marketing relacional, 2)
La fidelidad de los clientes de APIAT y “Alameda del Calzado” no es potencialmente
favorable, 3) El buen uso de estrategias a traves de redes sociales indica una curva
ascendente en la fidelidad de clientes.

(YYactayo, 2018) Su investigacion nace de la observacion del incremento en el uso de
redes sociales y la implementacion de estrategias de funcion a su uso en el area que
fomenta el Turismo de la Municipalidad de Lunahuand, determinando si la
informacién brindada por este medio permite medir la el nivel de satisfaccion del

turista; asi como también sirva para implementar un plan estratégico que permita
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mejorar la atencién al turista, logrando asi mejorar los niveles de satisfaccion, lo cual
determinard la fidelizacion del cliente visualizandolo en el retorno del mismo y la
recomendacion . Siendo su principal objetivo la determinacion de la relacion existente
entre el uso eficiente de redes sociales y la satisfaccion del turista fomentado por la

Municipalidad de Lunahuand el afio 2017.

La metodologia que se empleo fue correlacional, se aplicd una encuesta por cada
variable, la cual estuvo debidamente validado; tomando una muestra de 94 personas,
cuyas edades pasan los 18 afios. Los resultados confirmaron la relacion entre las
variables de estudio: redes sociales y satisfaccion del turista, dado por validada la

hipdtesis que se formulo.
TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA:
Uso de Redes Sociales:

El uso de redes sociales como medio de comunicacion ha determinado cambios en
como las empresas segmentan sus clientes y llegan a ellos, adoptando el receptor una
posicién mas activa obteniendo un mayor poder en comparacion con los medios de
comunicacion tradicionales, facilitando la forma como los consumidores se relacionan
entre si (SHIN, 2010)

En la actualidad la sociedad se ha visto inmersa en cambios profundos en su manera
de sociabilizar y relacionarse culturalmente. La masificacion en el uso de tecnologia
ha revolucionado la forma como nos comunicamos y nos expresamos actualmente. De
tal manera que el surgimiento de redes sociales y comunidades en linea trajeron a la
conocida Web 2.0 un importante componente el cual es la participacion y produccion
de contenidos por parte de los usuarios. Los prosumidores (acrénimo de productor y
consumidor) de informacién han encontrado en las redes sociales un espacio para
compartir, opinar, argumentar, debatir sobre todo aquello que les interesa. Jugando las
emociones un rol importante en este contexto porque cada mensaje lleva consigo
motivaciones, emociones y sentimientos de distinta indole; compartiendo todo aquello

que les afecta positiva o negativamente. (Corporacion Colombia Digital, 2014).

Las tecnologias de la informacion y comunicacion han evolucionado y revolucionado
la forma como entendemos marketing, podemos darnos cuenta que contindan

evolucionando a gran velocidad provocando cambios en varios aspectos de nuestra
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vida. Se desarrollan necesidades, nivel de satisfaccién y normas de conducta de los
clientes; es asi que, podemos notar que se produce un desarrollo del marketing a
través de la red, mostrandose como una poderosa herramienta que permite segmentar
mercados, conociendo e identificando de una manera mas asertiva a los clientes

permitiendo su fidelizacion (Cruz, 2009).

(Castelld, 2010), en torno a los espacios generados en la Web 2.0 se ha formado un
panorama digital que permite ser utilizado en la estrategia de la empresa con fines
publicitarios. Se han visto potenciadas las capacidades de los clientes y el surgimiento
de comunidades alrededor de la marca, permiten a las empresas poner en marcha y
orientar a sus clientes al uso de estas herramientas. La metodologia se ha aplicado en
funcién a tres técnicas cualitativas: investigacion documental, en funcion al estudio de
50 casos y la aplicaciobn de una encuesta con preguntas abiertas aplicada a
profesionales de la publicidad en linea. Los resultados resaltan la eficacia en el uso de
espacios virtuales como las redes sociales, blogs y sitios web que difunden videos,
para transmitir una estrategia empresarial direccionada al cliente. La Web 2.0 permite
generar espacios donde las empresas personalizan la informacién y mantienen una

comunicacion de ida y vuelta dirigida a sus clientes.

(Kotler/Armstrong, 2012) El uso de internet a nivel global, ha permitido el uso y
masificacion de acceso a las redes sociales independientes y comerciales. Las cuales
ofrecen a los consumidores un espacio en linea para reunirse, comunicarse, interactuar
e intercambiar informacion. Podriamos decir que la mayor parte de la poblacion
mundial tiene una cuenta en Facebook, Twiter, Youtube y otras en el medio, donde
pueden comunicarse, opinar, visualizar videos o ver y compartir fotografias. En
funcion a esta perspectiva donde quiera que los consumidores se retnan, llegaran las
empresas comercializando sus productos, cada vez mas especialistas en el analisis de
mercados estan posicionandose en las redes sociales. Cualquiera sea el tipo de red
social son dominadas por los usuarios; el principal objetivo consiste en conseguir que
la marca forme parte de las conversaciones y la vida de los consumidores. Sin
embargo, las empresas no pueden simplemente inmiscuirse en las interacciones que

tienen en linea los usuarios; deben planificar bien su estrategia para poder participar.
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Fidelizacion:

(El Comercio, 2017) Javier Iturralde de Bracamonte, contempla temas de marketing
con proposito (operaciones en América Latina, Norte América y Europa) considera
que el consumidor de hoy es cada dia més volatil y menos leal. “Busca, compara y
cambia de marca con facilidad y desapego si no encuentra un motivo relevante para
sequir fiel a ella. En este contexto, el marketing tradicional, por si solo, ha perdido
efectividad y no es suficiente para generar una relacion comprometida y de largo
plazo”, dice Iturralde. Para este experto, una de las maneras de humanizar y dar mayor
importancia a las marcas es a través del marketing con proposito, el cual tiene como

principal objetivo el crear valor economico a partir del valor e innovacion social.

(Marketing-Schools.org, 2012) “Se puede llegar a nuevos clientes a través de
incentivos y referencias de clientes existentes, pero esto depende de ganar y mantener
la fidelidad de la base de clientes original. Ademas, dependiendo de la complejidad del
programa de fidelizacion y la tecnologia implementada, segmentos especificos del

mercado dentro de la base de clientes pueden ser objeto de recompensas especiales”.

(Diario EI Comercio, 2017) En el 2004, el legendario publicista Kevin Roberts publico
el libro “Lovemarks”, en el que hablaba de la importancia del aspecto emocional de
las marcas, ya reflexionaba sobre la importancia de aportar un sentido a la vida de los
clientes, mas alla de simplemente ofrecer productos o servicios. Si bien se enfocaba el
tema desde el estilo de vida, si aplicamos su reflexion al enorme segmento de personas
que cada vez se preocupan mas por su entorno, se trata de una técnica que permite a la
fecha generar engagement con el consumidor, el primer escalén para llegar a convertir
una marca en una lovemark. Por eso, el discurso se basa en construir valor a través de
las marcas. Actualmente Roberts nos habla de como han cambiado las empresas desde
coémo alcanzar mayor rentabilidad para los accionistas, captar y retener clientes a ver

el mundo como un mejor lugar donde vivir.

(Kotler, 2010) “El consumidor no solo busca satisfacer sus propias necesidades, en
funcion del mayor beneficio individual, tal como se creia, sino que ahora observa el

mundo pensando en las necesidades de los otros o del planeta”.

(Kotler/Armstrong, Marketing, 2012) Una buena relacion con el cliente trae como

consecuencia la fidelidad de estos en base a los altos niveles de satisfaccion y
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permitiendo que hablen a otros clientes de manera positiva sobre la compafiia y de sus
diferentes productos. Otros estudios demuestran que una insignificante reduccion en la
satisfaccion del cliente origina grandes descensos de la fidelizacion. Por tanto, el
objetivo de la administracion de la relacion con el cliente no es solo crear satisfaccion
sino su fidelizacion y satisfaccion. Es cinco veces mas barato conservar a un cliente
antiguo que conseguir uno nuevo. Actualmente las empresas deben planificar sus
propuestas de valor de manera mas cuidadosa y tratar bien a sus clientes. Las empresas
inteligentes buscan fidelizar a sus clientes prometiendo tan solo lo que son capaces de
dar, luego entregando mas de lo que prometieron, los clientes fidelizados no solo
vuelven a adquirir nuestros productos, sino también transmiten a otros sus buenas

experiencias.

FORMULACION DEL PROBLEMA:

¢ Qué relacion existe entre uso de redes sociales y la fidelizacion de los estudiantes del

centro de educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de Trujillo, afio

2019?

JUSTIFICACION DEL ESTUDIO:
Tedrico:

La presente investigacion pretende realizar un aporte a la planificacion del marketing
relacionado a la fidelizacion de clientes en el Centro de Educacion Técnico Productiva
“Gran Chimu” de la ciudad de Trujillo, que no utiliza las Redes Sociales en la
fidelizacion de clientes, de esta manera dar a conocer a las empresas del medio la
importancia del uso de esta herramienta para promocionar sus productos y/o servicios,

determinando una ventaja competitiva para las mismas.
Préactico:

El uso de redes sociales como parte de una estrategia de marketing puede ser utilizado
por otras instituciones técnico Productivas publicas y privadas del medio para fidelizar

a sus clientes.

Viabilidad:
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Esta investigacion puede implementarse a otras instituciones educativas del medio a
fin de determinar el uso de redes sociales para captar y fidelizar clientes determinando
en una mejor difusion de la forma educativa y posicionamiento de la marca en el

mercado local.
HIPOTESIS:

Hi La relacion entre uso de red social y la fidelizacion de los estudiantes del centro
de educacion técnico productiva “Gran Chimt”, del Distrito de Trujillo, afio
2019, es altamente significativa.

Ho La relacion entre uso de red social y la fidelizacidn de los estudiantes del centro
de educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de Trujillo, afio

2019, no es altamente significativa.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:
Hi  La relacion entre el uso de red social y la recomendacion del servicio en los
estudiantes del centro de educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del

Distrito de Trujillo, afio 2019, es altamente significativa.

Ho La relacion entre el uso de red social y la recomendacion del servicio en los
estudiantes del centro de educacion técnico productiva “Gran Chimua”, del

Distrito de Trujillo, afio 2019, no es altamente significativa.

Hi  La relacion entre el uso de red social y la opcion de compra del servicio en los
estudiantes del centro de educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del

Distrito de Trujillo, afio 2019, es altamente significativa.

Ho La relacion entre el uso de red social y la opcion de compra del servicio en los
estudiantes del centro de educacion técnico productiva “Gran Chimua”, del

Distrito de Trujillo, afio 2019, no es altamente significativa.

Hi  La relacion del interés comun y la fidelizacion de los estudiantes del centro de
educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de Trujillo, afio 2019,

es altamente significativa.
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Ho La relacion del interés comin y la fidelizacion de los estudiantes del centro de
educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de Trujillo, afio 2019,

no es altamente significativa.

Hi La relacién de la interaccién con la fidelizacién de los estudiantes del centro de
educacion técnico productiva “Gran Chimua”, del Distrito de Trujillo, afio 2019,

es altamente significativa.

Ho La relacion de la interaccion con la fidelizacion de los estudiantes del centro de
educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de Trujillo, afio 2019,

no es altamente significativa.

Hi La relacion de la comunicacion con la fidelizacién de los estudiantes del centro
de educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de Trujillo, afio

2019, es altamente significativa.

Ho La relacion de la comunicacién con la fidelizacion de los estudiantes del centro
de educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de Trujillo, afio

2019, no es altamente significativa.

OBJETIVOS:
Objetivo General:

Determinar cuél es la relacion entre uso de red social y la fidelizacion de los

estudiantes del centro de educacion técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de

Trujillo, afio 2019.
Objetivos Especificos:

Medir el uso de red social y la recomendacion del servicio en los estudiantes del
centro de educacion técnico productiva “Gran Chima”, del Distrito de Trujillo, afo

2019.

Medir el uso de red social y la opcién de compra del servicio en los estudiantes del
centro de educacion técnico productiva “Gran Chimt”, del Distrito de Trujillo, afio

2019.
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Determinar la relacion del interés comdn y la fidelizacion de los estudiantes del centro

de educacion técnico productiva “Gran Chima”, del Distrito de Trujillo, afio 2019.

Establecer la relacién de la interaccion con la fidelizacion de los estudiantes del centro

de educacion técnico productiva “Gran Chima”, del Distrito de Trujillo, afio 2019.

Establecer la relacién de la comunicacion con la fidelizacién de los estudiantes del
centro de educaciéon técnico productiva “Gran Chimu”, del Distrito de Trujillo, afio

2019.
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Il. METODO:

2.1  Tipoy Disefio de la investigacion:
Tipo:
Por su enfoque es cuantitativa, por sus fines es basica y por su disefio

descriptivo correlacional

Disefio:
El disefio de investigacion es descriptivo correlacional.

O X1
M
oY2
Donde:
M : Muestra de estudiantes del CETPRO
Oox1l : Uso de redes sociales.
Oy2 : Fidelizacion.
r : Relacion
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2.2 Operacionalizacion de las Variables:
2.2.1 Uso de Red Social:
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Comunidad virtual Esta variable se Interés comin | e Comunicacion con Familiares Ordinal de tipo
de personas que operacionalizé en tres y amigos Likert

Uso de Redes

Social

comparten criterios
de sociabilizacion
en com(n como son
idioma, habitos de
consumo, hobbies,
cultura, edad,
ubicacion
geografica, deportes

entre otras.

dimensiones: interés
coman, interaccion y
comunicacion, estas
permitiran definir si
el uso de redes
sociales influye en la
fidelizacion de los
estudiantes del Centro
de Educacion Técnica
Productiva “Gran

Chimu”

e Entretenimiento
e Informacién y noticias
e Asuntos Laborales

e Asuntos académicos

Interaccion

e Visita los perfiles de sus
amigos

e Escribe en el muro o perfil de
Sus amigos

¢ Alguna vez ha subido fotos /
videos

e Acostumbra comentar fotos /
videos

e Considera probable leer

mensajes publicitarios

Definitivamente No
Probablemente No
Indeciso
Probablemente Si
Definitivamente Si

24



e Participa en eventos

e Responde a encuestas

Comunicacion

e Chatea en la red social
e Comparte publicaciones

e Intercambia opiniones

e Ofrece Productos / Servicios.

2.2.2. Fidelizacion:

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ]
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Concepto de marketing Esta variable se e Comenta aspectos positivos. Ordinal de tipo
que determina la operacionalizé en e Recomienda. Likert
lealtad del cliente hacia | dos dimensiones: e Animo a otros.
una marca Recomendaciony | Recomendacion | , s; tengo experiencias Definitivamente No
Fidelizacion | determinando la Opci6n de compra, negativas comenta a otros. Probablemente No

compray
recomendacion del
producto, presentando

una disposicion

estas permitiran
definir si el uso de
redes sociales

influye en la

e Si tengo problemas con los

Servicios.

Indeciso
Probablemente

Definitivamente Si
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actitudinal positiva
hacia el proveedor.

fidelizacion de los
estudiantes del
Centro de
Educacién Técnica
Productiva “Gran

Chimu”

Opcidn de
Compra

e Considerar como mi primera
opcion de compra.

e Continuar capacitandose.

e Evaluar otras opciones de
compra.

e Disposicion a pagar un costo

mas alto.
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2.3 Poblacion muestra y muestreo:
2.3.1 Poblacion
Para determinar la poblacion se tomdé en cuenta a los alumnos
matriculados entre el periodo marzo a mayo del 2019 los cuales quedan
distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 01. Poblacién de alumnos matriculados entre el periodo
marzo a mayo del 2019, segun familia profesional

ITEM FAMILIA PROFESIONAL F %
1 Esteética Personal 89 18.46%
2 Textil y Confeccion 136 28.22%
3 Bordados Computarizados y 9 1.87%
Manuales

4 Artesania y Manualidades 24 4.98%
5 Construccion 29 6.02%
6 Electricidad y Electronica 13 2.70%
7 Mecanica y Motores 15 3.11%
8 Computacion e Informética 75 15.56%
9 Hosteleriay Turismo 92 19.09%

TOTAL 482 100.00%

2.3.2. Muestra:

La muestra se ha obtenido mediante un muestreo probabilistico

estratificado, considerando la siguiente formula:

NXZ?XPxQ
T (N—-1)e2xZ2xPxQ(Q

ny
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donde:

Ny

N: Poblacion (482)

Z : Nivel de confianza (1.96)
P: probabilidad de éxito (0.5)
Q: probabilidad de fracaso (0.5)
E: error muestral (0.05)

482 x 1.962 x 0.5 x 0.5
=214

~ (482 — 1)0.052 x 1.962 x 0.5 X 0.5

La Férmula para realizar el Muestreo estratificado por Familia ocupacional a la que

pertenecen, fue la siguiente:

donde:

nh

Nh

_ Nhxn
N

nh

. muestra estratificada

> muestra

: poblacion estratificada

: poblacion
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De lo anterior la muestra queda distribuida asi:

Tabla 02. Poblacion de alumnos matriculados entre el periodo marzo a

mayo del 2019, segln familia profesional

ITEM FAMILIA PROFESIONAL f nh
1 Estética Personal 89 40
2 Textil y Confeccion 136 60
3 Bordados Computarizados y 9 4
Manuales

4  Artesania y Manualidades 24 11
5 Construccion 29 13
6 Electricidad y Electronica 13 6
7 Mecanica y Motores 15 7
8 Computacion e Informética 75 33
9 Hosteleria y Turismo 92 41

TOTAL 482 214

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad:

2.4.1 Técnicas:

Para la recopilacion de la informacion se utilizé la técnica de la

encuesta.

2.4.2 Instrumentos:

Los instrumentos han sido redactados por sus respectivos autores

(ver anexos 4), modificados por el autor, y validados mediante la

apreciacion de juicio de expertos.

Instrumento variable 1: Cuestionario de Redes sociales

Ficha técnica

Autor : Jhon Alex Diaz Ledezma
Adaptado : Pablo Marcos Gustavo Zavaleta Guzman
Afio ; 2018

Descripcion:

Tipo de instrumento : Cuestionario



Objetivo X Medir el uso de las redes sociales por
los estudiantes del CETPRO “GRAN

CHIMU”
Poblacion : 214
Lugar : Trujillo
NUmero de item : 16
Aplicacion : Presencial
Tiempo de administracion 30 minutos
Escala de medicion : Likert
5 alternativas : Definitivamente No,

Probablemente No, Indeciso,
Probablemente Si y
Definitivamente Si.

Dimensiones:
e Interés comdn (5 items).

e Interaccion (7 items)

e Comunicacion (4 items)

Instrumento variable 2: Cuestionario de Fidelizacion

Ficha técnica

Autor : Jhon Alex Diaz Ledezma

Adaptado : Pablo Marcos Gustavo Zavaleta Guzman

Afio ; 2018

Descripcion:

Tipo de instrumento X Cuestionario

Objetivo : Medir el nivel de fidelizacion
de los estudiantes del CETPRO
“GRAN CHIMU”

Poblacion : 214

Lugar X Trujillo
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NUmero de item : 16

Aplicacion ; Presencial

Tiempo de administracion 30 minutos

Escala de medicion : Likert

5 alternativas : Definitivamente No,

Probablemente No, Indeciso,
Probablemente Si y
Definitivamente Si.
Dimensiones:
e Recomendacion (5 items).

e Opcion de Compra (4 items)

2.4.3 Validez:
En el este estudio se ha efectuado el proceso de validacion del
contenido, teniéndose en cuenta tres aspectos: relevancia,
pertinencia y claridad de cada uno de los items de los

instrumentos.

Tabla 03. Resultado de validez del instrumento

Experto Metodélogo: Opinion:

Dra. Maria Luisa Bazan Guzman Aplicable

Fuente: Elaboracién Propia
2.4.4 Confiabilidad:

Se aplico la prueba de confiabilidad por el Coeficiente de Alfa de

Cronbach.

Tabla 04. Resultado de anélisis de confiabilidad del instrumento de la

variable Redes Sociales

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.894 16
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2.5

2.6

Segun los resultados el instrumento aplicado para la variable redes
sociales presenta una confiabilidad buena, altamente significativa,
por tanto, es confiable para su uso (ANEXO 05).

Tabla 05. Resultado de analisis de confiabilidad del instrumento de la
variable Fidelizacién

Alfa de Cronbach  N° de elementos
0.825 9

Segln los resultados el instrumento aplicado para la variable
fidelizacion  presenta una confiabilidad buena, altamente

significativa, por tanto, es confiable para su uso (ANEXO 07).

Procedimiento:

Para realizar la presente investigacion aplicamos encuestas, la informacién
se proceso utilizando SPSS-25 y se presentd en tablas y gréaficos adecuados

de la estadistica descriptiva.

Método de andlisis de datos:
Los resultados se presentan utilizando tablas y graficos adecuados de la
estadistica descriptiva. Para procesar los datos se utiliz6 el SPSS-25

(Statiscal Package for Social Sciences).

Para la evaluacion del grado de relacion entre el Uso de red social y la
fidelizaciéon se ha considerado utilizar, segun la normalidad de los datos,
pruebas propias de la estadistica inferencial.

Kolmogorov Smirnov, para probar la normalidad e los datos.

Correlacion de Spearman, para contrastar las hipotesis de estudio.
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2.7

Aspectos éticos:

En esta investigacion protegerd la identificacion e integridad de los

participantes, tomando en consideracion los aspectos éticos convenientes

para tal fin, por ello se busca ofrecer confidencialidad, consentimiento

informado, libre participacion y anonimato de la informacion a todos los

participantes.

Confidencialidad: mediante la aplicacion de encuestas anonimas se
protegera la identidad de los participantes, asi como también la
informacidon que revelan los mismos.

Consentimiento informado: desde el inicio del levantamiento de
informacidn se tiene que garantizar que el sujeto de su consentimiento
sin coaccion y de manera voluntaria.

Respeto a los derechos del sujeto: Se respetard los derechos de los
participantes, aunque estos decidirdn interrumpir o desistir de su
continuidad con el estudio por cualquier motivo.

Manejo de riesgos: Se debe cumplir con todas las responsabilidades y
obligaciones adquiridas con los participantes, asegurando el correcto

manejo de los datos proporcionados.
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I11. RESULTADOS:
3.1 DESCRIPCION DE RESULTADOS

Tabla 06
Nivel de uso de la red social de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimi”,

Trujillo, 2019.

Variable 1 Escala N° %

Uso de la red social

Bajo 16 - 37 35 16.4%
Medio 38 - 58 101 47.2%
Alto 59 - 80 78 36.4%
Total 214 100%

Fuente: Cuestionario del uso de la red social, CETPRO — 2019.

Descripcion.

En la Tabla 6 se observa que el 47.2% de los estudiantes obtienen nivel medio
sobre el uso de las redes sociales, el 36.4% tienen nivel alto, en tanto que el
16.4% de los estudiantes obtienen nivel bajo. Determinandose que el uso de las
redes sociales de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimua”, es de nivel medio
y bajo (63.6%).

50% 47.2%
45%
40% 36.4%
35%
30%
25%
20% 16.4%
15%
10%
5%
0%

%

Bajo Medio Alto
USO DE LA RED SOCIAL

Fuente: Tabla 1.
Figura 1. Nivel de uso de la red social de los estudiantes del CETPRO “Gran

Chimu”, Trujillo, 2019.
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Tabla 07
Nivel de las dimensiones del uso de la red social de los estudiantes del

CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Dimensiones  |nterés coman Interaccion Comunicacion
del uso de la
red social
N° % N° % N° %
Bajo 31 14.5% 35 16.4% 45 21.0%
Medio 103 48.1% 101 47.2% 93 43.5%
Alto 80 37.4% 78 36.4% 76 35.5%
Total 214 100% 214 100% 214 100%

Fuente: Cuestionario del uso de la red social, CETPRO — 2019.
Descripcion.

En la Tabla 7 se observa que el 62.6% de los estudiantes obtienen nivel medio
bajo sobre el interés, el 63.6% de los estudiantes obtienen nivel medio bajo sobre
la interaccion, el 64.5% de los estudiantes obtienen nivel medio bajo sobre la
comunicacion. Determinandose que las dimensiones del uso de las redes sociales

del CETPRO “Gran Chimt” son en promedio de nivel medio bajo (63.6%).
60%

48.1% 47.2%
50% ) 43.5%

40% 37.4% 36.4% 35.5%
X 30%
21.0%
20% 14.5% 16.4%

0

X

Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto

Interés comun Interaccion Comunicacion
DIMENSIONES DEL USO DE LA RED SOCIAL

Fuente: Tabla 2.
Figura 2. Nivel de las dimensiones del uso de la red social de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.
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Tabla 08
Nivel de fidelizacion de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo,
2019.

Variable 2 Escala N° %
Fidelizacion
Bajo 9-20 43 20.1%
Medio 21 -33 100 46.7%
Alto 34 -45 71 33.2%
Total 214 100%

Fuente: Cuestionario de la fidelizacion, CETPRO — 20109.

Descripcion.
En la Tabla 8 se observa que el 46.7% de los estudiantes obtienen nivel medio
sobre la fidelizacion, el 33.2% tienen nivel alto, en tanto que el 20.1% de los
estudiantes obtienen nivel bajo sobre la fidelizacion. Determinandose que la
fidelizacion de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, es de nivel medio y
bajo (66.8%).

50% 46.7%
45%
40%
0,
. 33.2%
30%
S 20.1%
20%
15%
10%
5%
0%
Bajo Medio Alto
FIDELIZACION

Fuente: Tabla 3.

Figura 3. Nivel de fidelizacion de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”,
Trujillo, 2019.
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Tabla 09
Nivel de las dimensiones de la fidelizacion de los estudiantes del CETPRO

“Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Dimensiones de la Recomendacién Opcidn de compra
fidelizacion
N° % N° %
Bajo 47 22.0% 43 20.1%
Medio 96 44.8% 98 45.8%
Alto 71 33.2% 73 34.1%
Total 214 100% 214 100%

Fuente: Cuestionario de la fidelizacion, CETPRO — 2019.

Descripcion.

En la Tabla 9 se observa que el 66.8% de los estudiantes obtienen nivel medio
bajo sobre la recomendacion, el 65.9% de los estudiantes obtienen nivel medio
bajo sobre la opcion de compra. Determinandose que las dimensiones de la
fidelizacion del CETPRO “Gran Chimu” son en promedio de nivel medio bajo
(66.4%).

50% 44.9% 45.8%
45%
40%
o 34.1%
35% 33.2% ©
30%
R 25%  20% 20.1%
20%
15%
10%
5%
0%
Bajo Medio Alto Bajo Medio Alto
Recomendacion Opcion de compra

DIMENSIONES DE LA FIDELIZACION

Fuente: Tabla 4.
Figura 4. Nivel de las dimensiones de la fidelizacion de los estudiantes del
CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.
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3.2 PRUEBAS DE NORMALIDAD:
Tabla 10

Prueba de Normalidad de Kolmogorov Smirnov del uso de las redes sociales y la
fidelizacion de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

PRUEBA DE NORMALIDAD

Kolmogorov Smirnov

VARIABLES / DIMENSIONES

Estadistico gl Sig.
Uso de la red social 0.079 214 0.003
Interés comun 0.117 214 0.000
Interaccion 0.107 214 0.000
Comunicacion 0.077 214 0.003
Fidelizacion 0.083 214 0.001
Recomendacion 0.109 214 0.000
Opcidn de compra 0.083 214 0.001

Fuente: Cuestionario del uso de la red social y la fidelizacion, CETPRO — 2019.

Descripcion.

En la Tabla 10 se observa que la prueba de Kolmogorov Smirnov para muestras

mayores a 50 (n > 50) que prueba la normalidad de los datos de variables en

estudio, donde se muestra que los niveles de significancia para la variables de

estudio son menores al 5% (p < 0.05), demostrandose que los datos se

distribuyen de manera no normal; por lo cual es necesario utilizar la prueba no

paramétrica correlacion de spearman, para determinar la relacion entre el uso de

las redes sociales y la fidelizacion de los estudiantes del CETPRO “Gran

Chimu”, Trujillo.

38



39



3.3

CONTRASTACION DE HIPOTESIS
HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipotesis alterna (Hi): El uso de las redes sociales se relaciona de manera
directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes del CETPRO
“Gran Chimua”, Trujillo, 2019.
Hipdtesis nula (Ho): El uso de las redes sociales no se relaciona de manera
directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes del CETPRO
“Gran Chimua”, Trujillo, 2019.

Tabla 11
El uso de las redes sociales y su relacion con la fidelizacion de los

estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

USO DE
Correlacion Rno de Spearman LA RED
SOCIAL
FIDELIZACION
Coeficiente de correlacion de 0.881%*
Rno Spearman
Sig. (bilateral) 0.000
N 214

Fuente: Cuestionario del uso de la red social y la fidelizacion, CETPRO —
2019.
** La relacion altamente significativa al 1% (0.01).

Descripcion.

En la Tabla 11 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es
Rno = 0.881 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia
p < 0.01 por lo cual se demuestra que el uso de las redes sociales se
relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacién de los
estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.
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HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipotesis alterna (Hi): El uso de las redes sociales se relaciona de manera
directa y significativa con la recomendacion de la fidelizacion de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Hipdtesis nula (Ho): El uso de las redes sociales no se relaciona de manera
directa y significativa con la recomendacion de la fidelizacion de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Tabla 12.
El uso de las redes sociales y su relacion con la recomendacion de la

fidelizacion de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Correlacion Rno de Spearman =SIOJIIS AR SD,

SOCIAL
RECOMENDACION
Coeficiente de correlacion de Rno Spearman 0.884**
Sig. (bilateral) 0.000
N 214

Fuente: Cuestionario del uso de la red social y la fidelizacion, CETPRO — 2019.
** La relacion altamente significativa al 1% (0.01).

Descripcion.

En la Tabla 12 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno =
0.884 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01
por lo cual se demuestra que el uso de las redes sociales se relaciona de manera
directa y significativa con la recomendacion de la fidelizacion de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimt”, Trujillo, 2019.
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HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipotesis alterna (Hi): El uso de las redes sociales se relaciona de manera
directa y significativa con la opcion de compra de la fidelizacién de los
estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El uso de las redes sociales no se relaciona de manera
directa y significativa con la opcion de compra de la fidelizacién de los
estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Tabla 13.
El uso de las redes sociales y su relacion con la opcién de compra de la
fidelizacion de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Correlacion Rno de Spearman USO DE LARED

SOCIAL
OPCION DE COMPRA
Coeficiente de correlacion de Rno Spearman 0.871**
Sig. (bilateral) 0.000
N 214

Fuente: Cuestionario del uso de la red social y la fidelizacion, CETPRO — 2019.
** La relacion altamente significativa al 1% (0.01).

Descripcion.

En la Tabla 13 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno =
0.871 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01
por lo cual se demuestra que el uso de las redes sociales se relaciona de manera
directa y significativa con la opcion de compra de la fidelizacién de los
estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

42



HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipotesis alterna (Hi): El interés comin del uso de las redes sociales se
relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Hipotesis nula (Ho): El interés comdn del uso de las redes sociales no se
relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Tabla 14.
El interés comun del uso de las redes sociales y su relacion con la fidelizacion

de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Correlacion Rno de Spearman INTERES COMUN

FIDELIZACION

Coeficiente de correlacion de Rno Spearman 0.878**
Sig. (bilateral) 0.000
N 214

Fuente: Cuestionario del uso de la red social y la fidelizacion, CETPRO — 2019.
** |_a relacion altamente significativa al 1% (0.01).

Descripcion.

En la Tabla 14 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno =
0.878 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01
por lo cual se demuestra que el interés comin del uso de las redes sociales se
relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacién de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimt”, Trujillo, 2019.
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HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipdtesis alterna (H1): La interaccion del uso de las redes sociales se relaciona
de manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes del
CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Hipdtesis nula (Ho): La interaccion del uso de las redes sociales no se relaciona
de manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes del
CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Tabla 15
La interaccion del uso de las redes sociales y su relacion con la fidelizacién de
los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Correlacion Rno de Spearman INTERACCION

FIDELIZACION

Coeficiente de correlacion de Rno Spearman 0.881**
Sig. (bilateral) 0.000
N 214

Fuente: Cuestionario del uso de la red social y la fidelizacién, CETPRO - 2019.
** La relacion altamente significativa al 1% (0.01).

Descripcion.

En la Tabla 15 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno =
0.881 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01
por lo cual se demuestra que la interaccion del uso de las redes sociales se
relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacién de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.
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HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipdtesis alterna (Hi): La comunicacién del uso de las redes sociales se
relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Hipdtesis nula (Ho): La comunicacion del uso de las redes sociales no se
relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Tabla 16
La comunicacion del uso de las redes sociales y su relacion con la fidelizacién
de los estudiantes del CETPRO “Gran Chimu”, Trujillo, 2019.

Correlacion Rno de Spearman COMUNICACION

FIDELIZACION

Coeficiente de correlacion de Rno Spearman 0.877**
Sig. (bilateral) 0.000
N 214

Fuente: Cuestionario del uso de la red social y la fidelizacion, CETPRO — 2019.
** La relacion altamente significativa al 1% (0.01).

Descripcion.

En la Tabla 16 se observa que el coeficiente de correlacion de spearman es Rno =
0.877 (existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01
por lo cual se demuestra que la comunicacion del uso de las redes sociales se
relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes
del CETPRO “Gran Chim&”, Trujillo, 2019.
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IV. DISCUSION:

4.1.

4.2.

4.3.

4.4,

4.5.

La hipotesis general de investigacion ha sido aceptada, debido a que el uso de las
redes sociales alcanza un nivel medio en el interés comun cuando los estudiantes
interactlan estableciendo comunicacion que los fideliza al punto que entre ellos
se recomiendan su uso y compra de la oferta formativa ocupacional del
CETPRO “Gran Chimt” de Trujillo.

Las hipdtesis especificas, éstas también han sido en lo fundamental aceptadas, en
tanto existen correlaciones positivas entre las variables estudiadas, asi tenemos
que: existe correlacion entre el uso de la red social y la fidelizacion de los
estudiantes del CETPRO “Gran Chimu” de Trujillo, de los estudiantes cuyos
valores flucttan entre 0.87 y 0.88, notandose que todas son significativas. En
todos los casos las correlaciones encontradas son significativas, positivas y
presentan niveles que pueden clasificarse como importantes.

Los valores encontrados en la investigacion confirman, los pocos estudios y
propuestas tedricas sobre el uso de la red social y la fidelizacion de los
estudiantes; si miramos los resultados se puede resaltar la importancia que tiene
para la educacion técnico productiva. Asi mismo con la fidelizacion se inicia
como un deseo de cambio, por tanto, el comportamiento expresado se encuentra
dirigido a establecer un camino tecnol6gico por recorrer en el marco del
desarrollo de la fidelizacion en los estudiantes.

Los resultados como producto deben servir para reflexionar positivamente sobre
la educacion técnico productiva en nuestro pais. No es posible seguir haciendo
una educacion desconociendo la efectividad del uso de la red social, el vigoroso
avance tecnoldgico en cuanto a uso de las redes tecnolédgicas nos abre un camino
nuevo en el desarrollo cognitivo del hombre, del mismo modo tenemos que
lograr una aplicacion amplia de las modernas teorias sobre tecnologias de
informacién y marketing educativo, que nos demuestran que es posible
desarrollarla y lograrla en la Institucion Educativa.

La calidad del servicio educativo se inicia poniendo en practica nuestros deseos
de cambio, por tanto, el comportamiento de las variables de investigacion nos

direcciona a lograr cambios que se deben establecer como una ruta corta por
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4.6.

recorrer en la cual existe urgencia por llegar a lograrlo, todo este
comportamiento debe enmarcarse en la mejora tecnoldgica del servicio
educativo que se brinde a los actuales y futuros estudiantes. Precisamente aqui se
hace notoria la necesidad del uso de las redes sociales para mejorar la calidad
educativa como una funcion cognitiva y del analisis de las situaciones que deben
afrontar directivos, docentes y los estudiantes de un centro de Educacion
Teécnico Productiva.

Existen pocas o casi nada investigaciones que correlacionen el uso de la red
social y la fidelizacion de los estudiantes. Sin embrago los resultados
encontrados en la presente investigacion demuestran que sus variables estan
asociadas entre si y es que ellas cumplen un papel importante en el colectivo
estudiantil al momento de elegir una carrera profesional y la institucion
educativa donde estudiaran, por tanto debe ser trabajadas en conjunto de tal
manera que podamos acercar a los estudiantes al uso de la red social a fin de

lograr su fidelizacion.

47



V. CONCLUSIONES:

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

5.6.

5.7.

5.8.

En el uso de la red social los estudiantes obtienen nivel medio sobre el uso de las
redes sociales que tienen nivel alto, en tanto un menor porcentaje de los
estudiantes obtienen nivel bajo. Se concluye que el uso de las redes sociales de
los estudiantes, se encuentra entre el nivel medio y bajo reflejado en el (63.6%).
Las dimensiones del uso de la red social los estudiantes obtienen nivel medio
bajo sobre el interés, asimismo obtienen nivel medio bajo sobre la interaccion, y
obtienen nivel medio bajo sobre la comunicacion. Es notorio que las
dimensiones del uso de las redes sociales alcanzan el nivel medio bajo con un
(63.6%).

En la fidelizacion, se observa que los estudiantes obtienen nivel medio sobre la
fidelizacion, un porcentaje mayor tienen nivel alto y por debajo de este obtienen
nivel bajo sobre la fidelizacion. Observandose que la fidelizacion alcanza un
nivel medio y bajo (66.8%).

Las dimensiones de la fidelizacion, se observa que los estudiantes obtienen nivel
medio bajo sobre la recomendacién, con un porcentaje mayor al nivel anterior
alcanzan un nivel medio bajo sobre la opcion de compra. Determinandose que
las dimensiones de la fidelizacion alcanzan en promedio el nivel medio bajo
(66.4%).

El uso de la red social el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.871
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01 por lo
cual se demuestra que el uso de las redes sociales se relaciona de manera directa
y significativa con la opcion de compra de la fidelizacion de los estudiantes.

En el interés comun, existe correlacion estadisticamente significativa, el
coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.878 (existiendo una alta
relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01 entre el uso de las red social
y la fidelizacion de los estudiantes.

La Interaccion, el coeficiente de correlacion de spearman es Rp, = 0.881
(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01 por lo
cual se demuestra que la interaccion del uso de las redes sociales se relaciona de
manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes.

La comunicacion, el coeficiente de correlacion de spearman es Rno = 0.877

(existiendo una alta relacion directa) con nivel de significancia p < 0.01 por lo
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cual se demuestra que la comunicacion del uso de las redes sociales se relaciona

de manera directa y significativa con la fidelizacion de los estudiantes.
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VI.

RECOMENDACIONES:

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

Desarrollar investigaciones sobre el uso de redes sociales y la fidelizacion de
los estudiantes a nivel nacional para contar con mayor evidencia empirica que
nos permita tener, delinear y ejecutar programas nacionales que contribuyan a
la optimizacion de la formacion técnico profesional.

Impulsar el uso de redes sociales y la fidelizacion de los estudiantes del
CETPRO Gran Chimd, a través de convenios interinstitucionales, pasantias y
alianzas estratégicas con instituciones educativas publicas o privadas de
educacion tecnoldgica donde los estudiantes y docentes puedan perfeccionar
sus conocimientos.

Fomentar el uso de redes sociales y la fidelizacién de los estudiantes del
CETPRO Gran Chimu, renovando tradicionales practicas de como se oferta los
maultiples modulos y opciones ocupacionales, para dar paso al marketing
educativo usando nuevas tecnologias de informacion con moderna
implementacion y equipamiento informéatico de acceso permanente para
estudiantes y docentes.

Proponer a los Centros de Educacion Técnico Productiva, recoger informacion
entre sus estudiantes, respecto a las variables de la presente investigacion a fin
de conocer las opciones de como determinan la carrera profesional que
estudiaran, de cual es su conocimiento de las condiciones y facilidades que
presta la institucidn educativa, y sobre qué es lo que determina su permanencia
formativa en la institucion educativa elegida

Plantear al érgano competente (DISERTEPA) del Ministerio de Educacion del
Per( sobre el desarrollo de programas de capacitacion a todos los docentes de
educacion técnico productiva, que tienen la misién de formar técnico
competitivo a fin de prepararlos y enfrentar con éxito los retos que demandan
las nuevas condiciones de la educacion técnica, por supuesto tomando como
referencia los aportes realizados por la presente investigacion.

Incluir en el Plan de Desarrollo Institucional la implementacion de un Plan de
Marketing anual con el uso de redes sociales acorde con las demandas del
mercado Local y Nacional a fin de lograr un crecimiento constante en la

demanda de educacién técnica.
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ANEXOS:
ANEXO 01: CUESTIONARIO DE USO DE REDES SOCIALES

le solicitamos que lea con detenimiento cada uno de los items y marque, segun el uso que le da a
sus redes sociales, con una X el casillero que crea conveniente.

Estimado estudiante, el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion; para lo cual

D1 | Uso las redes sociales, con el interés comun de:

" IDefinitivamente No
™ probablemente No
* Probablemente Si

w .
Indeciso

O Definitivamente Si

Comunicarme con familiares y amigos

Entretenimiento

Informacion y noticias

Asuntos Laborales

Asuntos académicos

OO~ W|IN (-

Comunicarme con el mundo empresarial

D2 | Interactud con las redes sociales para:

F IDefinitivamente No
™ Ibrobablemente No
* Probablemente Si

w .
Indeciso

9 Definitivamente Si

Visitar los perfiles de sus amigos

-,
8 | Escribir en el muro o perfil de sus amigos
9 | Alguna vez subir fotos

10 | Comentar fotos / videos

11 | Considerar probable leer mensajes publicitarios

12 | Participar de eventos realizados mediante invitaciones on-line

13 | Responder a encuestas on-line

D3 | Qué tipo de comunicacidn tiene por las redes sociales:

" |Definitivamente No
™ Iprobablemente No
* Iprobablemente Si

w .
Indeciso

97 Definitivamente Si

14 | Chatea en la red social

15 | Comparte publicaciones que le interesan

16 | Intercambia opiniones sobre sus compras

17 | Ofrece Productos / Servicios a través de redes sociales
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ANEXO 02: CUESTIONARIO DE FIDELIZACION

Estimado estudiante, el presente proyecto es para un proyecto de investigacion que tiene
por finalidad determinar la fidelizacion; para lo cual le solicitamos que lea con
detenimiento cada una de las preguntas y marque con una X un solo casillero de acuerdo
a los valores indicados:
2| o —| @
s £ 2
D1 | Cuando se trata de recomendar al CETPRO Gran Chimu § 5 9 5 §
E 8 g g E
S o| © o B
ol 4| £l & A
11213145
1 | Comento aspectos positivos del CETPRO "GRAN CHIMU".
o | Recomiendo al CETPRO "GRAN CHIMU" a cualquiera que
busque mis consejos.
3 | Animo a mis amigos y familiares a matricularse en el
CETPRO "GRAN CHIMU",
4 | Sitengo experiencias negativas en el CETPRO "GRAN
CHIMU" lo comentaré a otros estudiantes/personas.
5 | Sitengo problemas con los médulos ocupaciones recurriré a
las autoridades competentes.
2| o —| ®
[<5] z n [5]
= & 8 =
1 . ., [<5] c c <5
D2 Si se trata de acced(_ar aun programa de capacitacion del § % % §
CETPRO Gran Chimu E| 5| 2| 5| &
S| 8 3| s E
52225
1123415
6 | Lo considero como mi primera opcion de compra.
Llevaré mas cursos de capacitacion y/o especializacion en el
7 |CETPRO "GRAN CHIMU".
Puede que algunas capacitaciones las realice en otro CETPRO
8 |de la localidad e Trujillo.
Estoy dispuesto a pagar un costo mas alto por capacitaciones
y/o especializaciones de mayor nivel de complejidad y/o
9 | mayor cantidad de horas.
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ANEXO 03: CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Maria Luisa Bazdn Guzman, en mi calidad de experto en Comunicacién Social, con
Titulo Profesional en Ciencias de la Comunicacién y Doctorado en Comunicacién Social; hago
constar que he revisado, con fines de validacién, los instrumentos (Cuestionario de Uso de Redes
Sociales y Cuestionario de Fidelizacién) del Bachiller Pablo Marcos Gustavo Zavaleta Guzman,
correspondiente a la investigacién titulada: “Redes Sociales y la Fidelizacién de los

Estudiantes del Centro de Educacién Técnico Productiva “Gran Chima”. Del Distrito

de Trujillo - 2019”

Luego de haber realizado la revisién pertinente, puedo formular las siguientes apreciaciones de

instrumento
INSTRUMENTOS DEFICIENTE | BUENO | ACEPTABLE | EXCELENTE
Uso de Redes Sociales e
Fidelizacién i

Trujillo 22 de junio del 2018

e N
Dra. Maria Luisa Bazan Guzman
DNI. N° 3288874
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Alfieri Diaz Arias, en mi calidad de experto en Marketing, con Titulo Profesional en
Ciencias de la Comunicaciéon y Doctorado en Comunicaciéon Social; hago constar que he
revisado, con fines de validacién, los instrumentos (Cuestionario de Uso de Redes Sociales y
Cuestionario de Fidelizacién) del Bachiller Pablo Marcos Gustavo Zavaleta Guzman,
correspondiente a la investigacion titulada: “Redes Sociales y la Fidelizaciéon de los

Estudiantes del Centro de Educaciéon Técnico Productiva “Gran Chimu”. Del Distrito

de Trujillo - 2019

Luego de haber realizado la revision pertinente, puedo formular las siguientes apreciaciones de

instrumento
INSTRUMENTOS DEFICIENTE | BUENO | ACEPTABLE | EXCELENTE
Uso de Redes Sociales ~
Fidelizacién & ]

Trujillo 22 de junio del 2018

Dr. Alfieri Diaz Arias
DNI. N° 18010989
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Yo, Javier Edmundo Lujan Espinoza, en mi calidad de experto en Metodologia, con
Titulo Profesional en Educacién Tecnoldgica, Maestria en Metodologia de la Investigacién y en
Maestria en Gestién y Administracion de la Educacién; hago constar que he revisado, con fines
de validacién, los instrumentos (Cuestionario de Uso de Redes Sociales y Cuestionario de
Fidelizacién) del Bachiller Pablo Marcos Gustavo Zavaleta Guzmain, correspondiente a la
investigacion titulada: “Redes Sociales y la Fidelizacion de los Estudiantes del Centro de
Educacién Técnico Productiva “Gran Chim”. Del Distrito de Trujillo - 2019”

Luego de haber realizado la revision pertinente, puedo formular las siguientes apreciaciones de
instrumento

INSTRUMENTOS | DEFICIENTE | BUENO | ACEPTABLE | EXCELENTE
Uso de Redes Sociales -
Fidelizacién =

Trujillo 22 de junio del 2018




ANEXO 04: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

USO DE REDES SOCIALES

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Deficiente | Aceptable

Bueno

Excelente

Uso de redes
sociales

Interés comun

Comunicarme con familiares y amigos

Entretenimiento

Informacion y noticias

Asuntos Laborales

Asuntos académicos

Interaccion

Visitar los perfiles de sus amigos

Escribir en el muro o perfil de sus amigos

Alguna vez subir fotos

Comentar fotos / videos

Considerar probable leer mensajes publicitarios

Participar de eventos realizados mediante invitaciones
on-line

Responder a encuestas on-line

Comunicacion

Chatea en la red social

Comparte publicaciones que le interesan

Intercambia opiniones sobre sus compras

Ofrece Productos / Servicios a través de redes sociales

ANMNPOY NNPNANN NP

>

Dra. Maria Luisa Bazan Guzman

DNI. N°
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

FIDELIZACION

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Deficiente

Aceptable

Bueno

Excelente

Fidelizacion

Recomendacién

Comento aspectos positivos del CETPRO "GRAN
CHIMU".

~

Recomiendo al CETPRO "GRAN CHIMU" a cualquiera
que busque mis consejos.

Animo a mis amigos y familiares a matricularse en el
CETPRO "GRAN CHIMU".

Si tengo experiencias negativas en el CETPRO "GRAN
CHIMU" lo comentaré a otros estudiantes/personas.

Si tengo problemas con los médulos ocupaciones
recurriré a las autoridades competentes.

Opcién de
Compra

Lo considero como mi primera opcion de compra.

Llevaré més cursos de capacitacion y/o especializacion
en el CETPRO "GRAN CHIMU".

Puede que algunas capacitaciones las realice en otro
CETPRO de la localidad e Trujillo.

Estoy dispuesto a pagar un costo mas alto por
capacitaciones y/o especializaciones de mayor nivel de
complejidad y/o mayor cantidad de horas.

i
-
=
/
7
e
i
P

%a Luisa B4zin Guzman

DNI. N° 32888748
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

USO DE REDES SOCIALES

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Deficiente

Aceptable

Bueno

Excelente

Uso de redes
sociales

Interés comun

Comunicarme con familiares y amigos

Entretenimiento

Informacién y noticias

Asuntos Laborales

Asuntos académicos

Interaccion

Visitar los perfiles de sus amigos

AR PN

Escribir en el muro o perfil de sus amigos

Alguna vez subir fotos

Comentar fotos / videos

Considerar probable leer mensajes publicitarios

Participar de eventos realizados mediante invitaciones
on-line

Responder a encuestas on-line

Comunicacion

Chatea en la red social

Comparte publicaciones que le interesan

Intercambia opiniones sobre sus compras

Ofrece Productos / Servicios a través de redes sociales

NAYVAY A AR

7

Dr. Alfieri Diaz Arias
DNI. N° 18010989
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

FIDELIZACION

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Deficiente

Aceptable

Bueno

Excelente

Fidelizacion

Recomendacion

Comento aspectos positivos del CETPRO "GRAN
CHIMU".

Recomiendo al CETPRO "GRAN CHIMU" a cualquiera
que busque mis consejos.

Animo a mis amigos y familiares a matricularse en el
CETPRO "GRAN CHIMU".

Si tengo experiencias negativas en el CETPRO "GRAN
CHIMU" lo comentaré a otros estudiantes/personas.

Si tengo problemas con los modulos ocupaciones
recurriré a las autoridades competentes.

Opcién de
Compra

Lo considero como mi primera opcién de compra.

Llevaré més cursos de capacitacion y/o especializacién
en el CETPRO "GRAN CHIMU".

Puede que algunas capacitaciones las realice en otro
CETPRO de la localidad e Trujillo.

Estoy dispuesto a pagar un costo mas alto por
capacitaciones y/o especializaciones de mayor nivel de
complejidad y/o mayor cantidad de horas.

R SR

Dr. Alfieri Diaz Arias
DNI. N° 18010989
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
USO DE REDES SOCIALES

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES Deficiente

Aceptable

Bueno

Excelente

Uso de redes
sociales

Interés comun

Comunicarme con familiares y amigos

Entretenimiento

N\

Informacion y noticias

N

Asuntos Laborales

Asuntos académicos

Interaccion

Visitar los perfiles de sus amigos

Escribir en el muro o perfil de sus amigos

Alguna vez subir fotos

Comentar fotos / videos

Considerar probable leer mensajes publicitarios

Participar de eventos realizados mediante invitaciones
on-line

Responder a encuestas on-line

Comunicaciéon

Chatea en la red social

Comparte publicaciones que le interesan

Intercambia opiniones sobre sus compras

Ofrece Productos / Servicios a través de redes sociales

NN RAARIARNAL
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

FIDELIZACION

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Deficiente

Aceptable

Bueno

Excelente

Fidelizacién

Recomendacién

Comento aspectos positivos del CETPRO "GRAN
CHIMU".

Recomiendo al CETPRO "GRAN CHIMU" a cualquiera
que busque mis consejos.

Animo a mis amigos y familiares a matricularse en el
CETPRO "GRAN CHIMU",

Si tengo experiencias negativas en el CETPRO "GRAN
CHIMU" lo comentaré a otros estudiantes/personas.

Si tengo problemas con los mddulos ocupaciones
recurriré a las autoridades competentes.

Opcién de
Compra

Lo considero como mi primera opcion de compra.

Llevaré mas cursos de capacitacion y/o especializacion
en el CETPRO "GRAN CHIMU".

PR R

Puede que algunas capacitaciones las realice en otro
CETPRO de la localidad e Trujillo.

Estoy dispuesto a pagar un costo méds alto por
capacitaciones y/o especializaciones de mayor nivel de
complejidad y/o mayor cantidad de horas.

5

" Y

Ms.-]av;er Edmm}d Lujan Espinoza
“(DNI. N° 08335323
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ANEXO 05: MUESTRA PILOTO VARIABLE 1 (REDES SOCIALEYS)

- Interés comin Interaccion Comunicacion USO DE LA RED SOCIAL
1 2 3 4 5 | Ptje Nivel 6 F 8 9 |10 | 11 | 12 | Ptje Nivel 13 | 14 | 15 | 16 | Ptje Nivel Total Nivel
1 4 3 3 1 2 15 Medio 4 3 1 3 1 4 2 20 Medio 1 3 4 3 11 Medio a6 Medio
2 3 5 4 4 5 21 Alto 3 3 5 3 5 5 4 28 Alto 3 3 4 4 16 Alto 65 Alto
3 3 1 1 3 1 9 Bajo 2 1 2 2 2 2 2 13 Bajo 1 3 1 1 6 Bajo 28 Bajo
4 2 5 1 5 3 16 Medio 1 2 5 3 4 1 5 21 Medio 2 2 5 3 12 Medio 49 Medio
5 1 4 4 2 3 14 Medio 5 4 1 1 4 1 3 13 Medio 5 2 2 2 11 Medio a4 Medio
] 4 3 3 3 2 17 Medio 2 3 5 2 2 4 4 22 Medio 4 2 3 4 13 Medio 52 Medio
7 5 5 5 4 5 24 Alto 5 3 5 5 5 5 5 33 Alto 5 4 5 5 15 Alto 76 Alto
8 1 1 1 1 3 7 Bajo 2 1 1 2 2 2 1 11 Bajo 1 2 1 1 3 Bajo 23 Bajo
] 5 1 1 4 1 12 Medio 2 2 3 2 1 3 3 16 Bajo 1 4 1 3 9 Bajo 37 Bajo
10 1 4 3 4 2 14 Medio 2 1 1 3 5 4 3 15 Medio 5 1 3 2 11 Medio a4 Medio
11 3 5 4 3 5 20 Alto 5 3 5 3 3 5 4 28 Alto 5 1 5 4 15 Alto 63 Alto
12 5 5 5 3 4 24 Alto 5 5 5 3 3 5 3 33 Alto 5 4 3 5 15 Alto 76 Alto
12 1 4 4 1 2 12 Medio 1 5 1 1 1 3 4 16 Bajo 1 1 4 3 9 Bajo 37 Bajo
14 3 1 2 2 4 12 Medio 5 5 1 1 2 1 1 16 Bajo 2 1 5 1 9 Bajo 37 Bajo
15 3 3 3 4 4 17 Medio 4 1 5 3 3 L) 3 23 Medio 3 3 4 3 13 Medio 53 Medio
16 4 2 4 3 1 16 Medio 2 1 3 3 5 4 1 21 Medio 4 3 4 1 12 Medio 49 Medio
17 3 4 2 1 5 15 Medio 2 5 3 1 4 3 2 20 Medio 4 1 2 5 12 Medio a7 Medio
18 1 2 3 3 3 14 Medio 1 4 3 3 3 1 2 15 Medio 1 4 4 2 11 Medio a4 Medio
19 5 5 5 3 4 24 Alto 5 5 5 4 4 5 5 33 Alto 5 3 4 5 15 Alto 7o Alto
20 5 3 4 1 4 17 Medio 1 3 2 2 5 5 5 23 Medio 1 3 4 3 13 Medio 53 Medio
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ANEXO 06: ANALISIS DE CONFIABILIDAD VARIABLE 1 (REDES SOCIALES)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° de elementos

0.894 16
Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Varianza de | Correlaciéon | Cronbach si
Media de escala si el escala si el total de el elemento
elemento se ha elemento se | elementos se ha
suprimido ha suprimido | corregida suprimido

ltem1 46.8500 202.239 0.503 0.890
ltem2 46.5500 193.839 0.686 0.883
Item3 46.8500 195.608 0.749 0.881
ltem4 46.8000 203.853 0.447 0.892
Item5 46.7000 204.326 0.480 0.890
ltem6 47.0000 202.842 0.456 0.892
Item7 46.9500 212.366 0.261 0.898
Item8 46.8500 189.608 0.700 0.882
Item9 47.2500 207.461 0.456 0.891
Item10 46.5500 202.261 0.496 0.890
Item11 46.6000 195.621 0.661 0.884
ltem12 46.7500 197.355 0.665 0.884
Item13 47.0000 194.105 0.604 0.886
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ltem14
Item15
Item16

47.1500 ‘
46.4500 ’
46.9500 ’

207.608 ‘
200.997 ‘
194.155 ‘

0.401 ‘
0.589 ‘
0.764 ‘

0.893
0.887
0.881
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ANEXO 07: MUESTRA PILOTO VARIABLE 2 (FIDELIZACION)

- Recomendacion Opcion de compra FIDELIZACION
1|12 |3 ]| 4| 5] Pe Nivel 6| 7| 8| 9 | Pte Nivel Total Nivel
1 3 5 3 3 3 15 Alto 4 5 1 5 15 Alto 34 Alto
2 3 3 4 5 4 19 Alto 2 4 3 4 15 Alto 34 Alto
3 12311 g Bajo 2112 6 Bajo 14 Bajo
4 4 5 2 3 4 18 Medio 3 3 5 3 14 Medio 32 Medio
5 3 1 1 5 2 12 Medio 4 2 4 1 11 Medio 23 Medio
il 4 1 5 2 4 16 Medio 2 5 3 3 13 Medio 29 Medio
7 5 5 4 5 4 23 Alto 3 5 5 3 18 Alto 41 Alto
8 11121 6 Bajo 11|21 5 Bajo 11 Bajo
9 1|l1|s|3|1] 1 Bajo 15|12 3 Bajo 20 Bajo
10 1 1 1 5 4 12 Medio 1 5 4 1 11 Medio 23 Medio
11 3 3 4 3 4 19 Alto 3 5 2 3 15 Alto 34 Alto
12 4 5 5 5 4 23 Alto 4 5 4 5 18 Alto a1 Alto
12 4 2 1 2 2 11 Bajo 3 1 3 2 9 Bajo 20 Bajo
14 3 1 1 5 1 11 Bajo 3 1 1 2 9 Bajo 20 Bajo
15 3 1 4 5 3 16 Medio 4 5 3 1 13 Medio 29 Medio
16 2 5 4 4 3 18 Medio 3 3 4 4 14 Medio 32 Medio
17 4 3 4 3 3 19 Alto 3 2 3 3 15 Alto 34 Alto
18 3 3 1 4 1 12 Medio 1 3 2 5 11 Medio 23 Medio
19 5 5 4 5 4 23 Alto 3 5 5 4 15 Alto 42 Alto
20 1 5 3 3 4 16 Medio 3 4 1 3 13 Medio 29 Medio




ANEXO 08: ANALISIS DE CONFIABILIDAD VARIABLE 1 (FIDELIZACION)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.825 9
Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Varianza de | Correlacién | Cronbach si
Media de escala si | escalasiel total de el elemento
el elemento se ha | elemento se | elementos se ha
suprimido ha suprimido | corregida suprimido
ltem1 25.2500 61.776 0.597 0.800
Iltem2 25.3500 57.503 0.624 0.795
ltem3 25.2500 63.145 0.479 0.813
ltem4 24.6000 67.621 0.358 0.825
Item5 25.2000 58.695 0.743 0.783
Iltem6 25.0000 63.158 0.465 0.815
Item7 24.7500 60.829 0.529 0.808
Iltem8 25.3000 64.221 0.438 0.818
Iltem9 25.3000 62.853 0.535 0.807
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ANEXO 09: MATRIZ DE DATOS

Interés comiin Interaccion Comunicacion WDl 2Ll Recomendacion Opcion de compra FIDELIZACIGN
N SOCIAL N
1(2 3|45 |Pte Mivel 6|7 | %8[9 ([10]1]12]|Pte Nivel 13 |14 15 | 16 | Prje Nivel Total Nivel 1|2|3|4|5|Ptje| Nivel 6|7 |89 |Pte| Mivel |Total| Hivel
1 L BT A I O - A Medio $ 31 s| 14220 Medio T1F &3] 1 Medio 46 Medio 1 | 383|386 NM Alto 4(E(118] @ Alto L ) Alto
2 |35 (4|48 A Alto J| 3B I|E[B 4] 28 Alto I IR A O Alto 65 Alto 2 |3 34|54 "M Alto 24514 B Alto L ) Alto
= CT I T O IOC I I Bajo P T O - O - IR I I ] Bajo L A O I O Bajo 28 Bajo T IO T O O O I Bajo 2l1{1 2| & Bajo 4 Bajo
4 [ 25|16 |3[®% Medio T2 63[4[1]B] A Medio 2l2IR 3] 12 Medio 49 Medio 4 (4[R2 34] 18 Medio 33|05, 3| # Medio 32 Medio
5 [ 1[4 |4 )23 " Medio 200 I 2 T IO O I O A Medio [ | Medio 4 Medio L T O O T A 4 Medio (4[24 1] 1 Medio 23 Medio
B[4 |3 |3 |82 Medio 2lalee)e 44| 2 Medio L3 I I I Medio 52 Medio B (41524 Medio (2 (5|3 3| 13 Medio 29 Medio
T |65 5|48 M Alto Bl 3658|6553 Alto [ T T O Alto 76 Alto T |56 (4|04 2 Alto BIE[ENI] @ Alto 4 Alto
] LI I O Bajo - T O T - - O Bajo L I I I O Bajo 23 Bajo T O T O I O O O A Bajo f{1]2/1| 5§ Bajo i Bajo
9 |51 [ 1|41 ]2 Medio P T O I I I I Bajo L S I I - Bajo 37 Bajo 9 |1 {3171 Bajo T{E|112] % Bajo 20 Bajo
w143 (4|24 Medio - T O T T O O I Medio L T I I | Medio 4 Medio [ 1{1]1)5]|4] 12 Medio T{E] 401 1 Medio 23 Medio
H|3|5(4|3|8[N Alto Bl3[B 33842 Alto 1|4 B Alto 63 Alto Ho|5|3|4]3|4] N Alto B2, 3] Alto k1 Alto
12 |B |6 |66 (4] M Alto BlB[B]3)EER[3 Alto B4R B 18 Alto 76 Alto 12 |45 |65 [4] 23 Alto 6|4 6| @ Alto 4 Alto
|1 4|41 (2] R Medio T 111 [3[4] % Bajo Tt 4]3] 4 Bajo 37 Bajo 20 I A T T A A A Bajo K I I Bajo 20 Bajo
W 3|12 (2|4[1R Medio BRI 2(1 1] % Bajo P T N O I - Bajo 37 Bajo W [3(1) 1|51 1 Bajo L0 I T R N | Bajo 20 Bajo
W [ 333 (4|4 F Medio L 200 O T O INCH I O It} Medio [ I B B (] Medio 53 Medio W ({14853 ®& Medio (45|31 13 Medio 29 Medio
B [4]2 (4[5 |1[ 8 Medio 21135641 H Medio L - I I O Medio 49 Medio 6 (2[5 4)4|3] 1@ Medio |2|3|4/4] H# Medio 32 Medio
w342 (1|68 Medio 2R3 43220 Medio L3 T IR I A Medio 47 Medio 7 [4[3)4)3|6] 1 Alto BlE(318] @ Alto L ) Alto
B |12 (3|3 |6 ™ Medio 143381 [2] M4 Medio T4 421 Medio 4 Medio 1 [ 3{3)1)4]1] 12 Medio flaj2r80 1 Medio 23 Medio
19 [B |66 |6 [4] M Alto LB (B 4450 [3 Alto AR ER ] Alto 76 Alto 19 |G (5|45 [4] 23 Alto FlE| G 4] 1 Alto 2 Alto
20 (53|41 4T Medio T|a|2|2[a |5 (8] 2 Medio [ I I A I ] Medio 53 Medio 20 (16334 1 Medio (5 (41,3 13 Medio 29 Medio
P4 I A I I I R B | Bajo 20 - T T O T O O A Bajo [ T A A O Bajo 33 Bajo 21 (11431 W Bajo 141, 2] 8 Bajo 18 Bajo
22 141|443 ® Medio F 2 = T O CH IR T ) Medio L T S I I A Medio 50 Medio 22 |5 (43|81 @ Medio 2|44 3| M Medio 32 Medio
23 |13 |5 |44 Medio F 20 T O I O IR I I Medio [ I SR B ] Medio 53 Medio P B I N IO B I O B Medio (4 |2|5'2| 13 Medio 30 Medio
24 |1 (4|5 |32 M@ Medio P T I T INCH IR I 1 Medio 24 R4 12 Medio 47 Medio 24 | 21| 4|86 T Medio (4 |3|3/3] 13 Medio 30 Medio
25 | B[4 2|12 ™ Medio 200 T O - T - - T 1 Medio L - O A Medio 45 Medio 25 |1 (4|1 4]2] 12 Medio (51213 1 Medio 23 Medio
2% [2(3|2|5 |61 Medio I N T A T R ] Medio S A T O I ] Medio 53 Medio 26 (44|33 17 Medio (44|23 13 Medio 30 Medio
b I L I - T B Medio I I T I T - R R Medio K T R I I ] Medio 53 Medio 2T (16434 7 Medio (521,58 13 Medio 30 Medio
28 [ B[O |6 4|6 Alto I N O T T O Alto BB 4 H] 1 Alto 76 Alto 28 (BB (4|04 23 Alto Bl 4, 6] 1 Alto 2 Alto
2921|2128 Bajo P T O O T - O Bajo L - I O Bajo 25 Bajo 29 (12|21 7 Bajo fla]1, 1] & Bajo 13 Bajo
o1 (41220 Bajo T3 1]23] Bajo L I I - Bajo 30 Bajo o1 2|12 8 Bajo a3 17 Bajo 16 Bajo
H |42 (45|18 Medio T 4354|142 Medio I B I A Medio 50 Medio ] I I T N I O Medio 2|34 4] H# Medio 32 Medio
. ICT IO N O I 1 Alto F 2 I T B T T N I Alto 115, 4|6]| @ Alto 63 Alto 253|443 1 Alto BlE[312] @ Alto L ) Alto
33 |G [4 (4|54 22 Alto J|E|BE|B|E[5 4] % Alto L I I N O Alto 72 Alto 33 |G| 4|3 B|E] 2 Alto I[E[EIE| B Alto 40 Alto
M1 |33 )21 Medio 2 B[] 1313 ® Bajo 202 23] 4 Bajo 37 Bajo o[ 21311 Bajo 2115 11] % Bajo 20 Bajo
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Interés comiin Interaceion Comunicacion LSBEELEESD Recomendacion Opeion de compra FIDELIZACION
N SOCIAL N
wafelalalsln Medio Bl4 3|28 2]2) 8 Medio T B T A I Medio 53 Medio 3 (4| r]a]1]ef ® Medio (5|2 1,3| 1 Medio 25 Medio
1 T I - I O A ) Medio R AR REE RN R Medio I | Medio 15 Medio 1 I A I R N ) Medio (4| 1]3,3| 1 Medio 23 Medio
T I O T I A I O Bajo [ 2 I T N I Bajo AR T B I < Bajo n Bajo Wyt ppm Bajo 132, 2| 8 Bajo 18 Bajo
W || 4[4 8 Medio Tle (|3 |4|2]0) & Medio | S I A A 3 Medio 50 Medio i1 O A I R Medio (5|33 3| # Medio 32 Medio
W[5 || 3[2]|4] N Alto I T T O T O O O 0 A Medio | I A I I ) Medio 58 Medio k- I N IR I IR N Medio [3|4]|1'4| 2 Medio 28 Medio
0 [z |8]® Medio L3 T O T T A I Medio I R N ] Medio 1| Medio [ 3| 25|53 B Medio [5|3|3'3| # Medio 32 Medio
H | F B35 [37A Alto KO T I T T O O I Alto LR Alto 67 Alto Ho| 4| 25547 2 Alto {513 B Alto 36 Alto
L7 N I I I A 1) Medio 2 B B O T B A I Medio AT S A I Medio 53 Medio g2 (1|55 2(1 # Medio (5| 1313 & Medio 26 Medio
B (14|24 ]|4]h Medio T[] 3 (44D Medio L3RI S A S Medio L1 Medio 8B [4|2])5|2 (4 T Medio 334,323 @3 Medio 30 Medio
M| 3[4 A Altvo I S N I 2 O O I Alto I I N Alto 1 Alto L LI T N O T Alto AR ERENE RN Altvo 15 Alvo
L 1 I T T IO A Alto T3 (3|44 |4]0) % Alto | I A I A ) Medio 59 Alto 8B [ 22354 ® Medio (4|13 4| 2 Medio 28 Medio
46 [ 4| T[4 N Altvo Ble(1 |45 4]0 % Alto L3I 2N A I ) Medio 59 Alto 6 (4|43 23 K Medio (4|13 4| &2 Medio 28 Medio
L T T O O I I R A ) Medio I T O O T O A1 Medio 114,181 Medio 15 Medio L T I 2 T T N N Medio (4| 1|5/ 1| 1 Medio H Medio
LI - R I A Bajo L 1 O O A A I 1 Bajo LI I I 3 Bajo n Bajo L2 I A I T A ] Bajo Tlapare| @ Bajo 18 Bajo
L > I I I - I I A T Medio T[] a 3228 Medio L30T I T B T I Medio 53 Medio L IR R R ) Medio [3|5|212| &2 Medio 26 Medio
B0 [ 4| 4|86 3] Altvo O 2 N I T O I Alto I R R O Alto 1 Alto B0 [ B3| 4|44 2 Alto 41413 B Altvo 15 Alvo
L1 I A N IO A 1 Medio I O T O T O A1 Medio I T I A I 3 Medio L1 Medio B o4 [5[B[2]1] 17 Medio [3|4]3,3| @3 Medio 30 Medio
B2 4| 6|63 |02 Altvo L S T O O A1 Alto I A T Alto 2] Alto B2 [ 6|6 4|16 2 Alto 54,3 8 Altvo 36 Alvo
53 [3|5|efalefm Alto I T O T O T I Alto L3I I I Alto 1] Alto 53 |2 [5la]a]| 1] Medio (4|43 1| &2 Medio 28 Medio
L1 3 IO N I | Altvo L 2 O I T O I Alto AN N I N Alto 1 Alto L S I N T R A Alto [ R N I ] Altvo 15 Alvo
B [ 2| 2|23 |B M Medio LI 2 T O N O A1 Medio I | Medio 15 Medio L1 N O I R R ] Medio (4| 1|5/ 1| 1 Medio H Medio
6 | 3| 6| G662 Altvo L T O O O O I Alto A I I Alto 73 Alto 6 [ 3| 8|55 [4] & Alto AR R RN Altvo 10 Alvo
B |4 | R|3[6 |2 Alto LI T O IO T T I Alto T S N I Alto il Alto B[ 4| B 5|43 A Alto Blé|d41 4] 17 Alto k1] Alto
B | 3| 4| 3[E|2] W Medio L3 S I O O B O I Medio I I A I Medio 53 Medio i1 I B S I I I A ) Medio 3| 1|53 & Medio 26 Medio
L I T - O A B 1) Medio A T O T O T O O A Medio [ IR I Medio 53 Medio B[ 12335 Medio (1|24, 5| 2 Medio 26 Medio
O [ 1| 4|42 |08 Medio I O I O O O O O I Medio AT O I I Medio 1| Medio B0 [B|3)4|2 4] B Medio [5|3)|2,4| Medio 32 Medio
Bl |5 |6 [H ]3[4 22 Alto I T T O O 1 Alto [ Alto 3] Alto Bl |G| d4[4|2|B] 2 Alto 4|4 4] BB Alto 36 Alto
62 | 5|6 |46 |32 Altvo L T T 2 T O I Alto L4084 T Alto L] Alto B2 [ 4|5 4|4 4] & Alto 403 8] & Altvo I Alvo
B [ 4| 1|5 [2|4] Medio I A T T O T I Medio L INIE S A A ] Medio 5 Medio B3 [ 3| B 1|54 B Medio 2|44 4| @ Medio 32 Medio
64 | 5| 3| B[4 |02 Altvo L T T I A A 3 I Alto I A I Alto il Alto B4 [ G| 44|83 & Alto 4408 T Altvo k1] Alvo
65 |5 | R |B[6|B[ Alto LI T T T T I Alto R I Alto 80 Alto 65 [H|B|5|5 |62 Alto BIE|BIE| Alto 45 Alto
66 [ & | 3|1 [1]2] % Bajo L T 2 T O IO Bajo T1e &|1]E Bajo 28 Bajo 66 [ Z2|2|2|1(1[ & Bajo 11301 & Bajo " Bajo
BF |G| 3|4 [3|3]Mh Medio P A N O I T O O I Medio | I I I I ) Medio 54 Medio BF [4|B|2|3(1[ & Medio (2|42, 4| 12 Medio ki Medio
68 | 5| 6| G642 Altvo L T T O O O I Alto BRG] Alto 78 Alto B8 [ 5|4 4|8 |6 2 Alto G458, 0] 1 Altvo 12 Alvo
By [ 5|3 |B (4|32 Alto LI I NI O I Alto K A N ] Alto 62 Alto By [1|B]2|6 1 Medio (5| 1)1, 4| 1 Medio 25 Medio
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Interés comin Interaceion Comunicacion US0DE LA RED Recomendacion Opcion de compra FIDELIZACION
N SOCIAL "
o l4|s5|a]s|4faz Alto L3 N T T T I I ) Alto I T I I Alto 70 Alto NN E Alto 128 BB Alto i Alto
Aoz (3417 Bajo LI T I T O O I Bajo T4 2 (1] 8 Bajo H Bajo O IR I I R A 1] Bajo A I Bajo 18 Bajo
G| 5 (1] 7| Medio | 3|42 |5 (2432 | Medio | 5|3, 3]3[# | Medio 54 Medio 54221 | Medio 515/ 1] 12| Medio | 26 | Medio
i I I T T I I Alto T1a 4|5 (56|33 Alto I I T Alto £5 Alto T4 4353 N Alto PIE|2I6 B Alto H Alto
L I O N I I O Medio I =T T O I I Medio I I I I Medio 5 Medio V| B|5[2)5] % | Medio [2[4|414] # | Medio 32 Medio
L I T T O I Alto T4 ([ 4B]E]E]H Alto LI T I I Alto 70 Alto 4|44 4] A Alto L3836 Alto i Alto
1 T S T B Alto N T I O 2 T O Alto T I O Alto 1 Alto | 3|63 48] 2 Alto [ 444 4| B Alto 36 Alto
W 48340 A Alto 44 (45| B|E|1] M Alto I R O Alto £5 Alto W e 4352 N Alto YIE|5 2B Alto H Alto
i O I O O A Medio L3 T T T I O I Medio L R - Bajo kL] Medio w4321 Bajo P32 3] % Bajo 20 Bajo
i I I T I T A Alto I T O T I I Alto L I I Alto 62 Alto 4315 M| Madio [ 523 1] 1 Medio 25 Medio
80 | :| 4[4 |5 (8] A Alto Bl2]6 (48|44 Alto I I Alto 67 Alto 80 | 2|4 [4|B[E] A Alto [ 4|4 (414 & Alto 36 Alto
1 O T N T A A Alto 0 T O T 2 T T O Alto L I I Alto §2 Alto B[4 2|34 W | Medio |3 4|11 1 Medio 25 Medio
82 || BB |5 |5 [H Alto L T T T T S I ) Alto LI B T T | Alto k] Alto 82 | BRG] 4] M Alto BIE B4 1 Alto 3 Alto
83 |4 40|42 Alto L0 T T A T T I Alto I I T Alto 72 Alto 83 | B|B[E[1|6] A Alto Bla|4 40 Alto 38 Alto
L T O I T Alto BLE (5[50 ]3]3]H Alto L B O I Alto 70 Alto B | 3| B[E[E)3] A Alto 138, 801 Alto 38 Alto
85 | 5| B[4 |5 & Alto L I N T T T O Alto T I O Alto hil Alto 85 |G| 4438 A Alto [ 4] 38 BT Alto 38 Alto
86 | 3| B 4|5 |52 Alto Ela &[5 8 ]8]3]H Alto I B Alto il Alto 86 | 3| R[4 4] A Alto LlE|4 4L Alto ki Alto
87 | BB B4 1[0 Alto I I T T T I Alto L B I Alto 63 Alto BT | 4| 3444 N Alto R R Alto H Alto
88 | 4B 1|25 Medio B[4 (4431 A Madio I IR I I Meadio 54 Medio 8 | 32228 M| Medio [2(2|3/56] 2| Medio 26 Medio
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