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RESUMEN

La intencion para readizar este proyecto de investigacion, fue decretar la correlacion
que existe entre la las Redes sociales con la fidelizacion de los clientes de la empresa
Pez Volador S.A.C, San Martin de Porres, Lima, 2018. Con una poblacién de 540
clientes de una base de datos del mes de Enero y Febrero. Cuya muestra investigada fue
de 225 clientes del distrito. Mediante los resultados obtenidos en la investigacion, se
observa gque las Redes socialesse relaciona significativamente con lafidelizacion de los
clientes hallandose un valor calculado para p= 0,000, aun nivel de significancia de 0.05
y un nivel de correlacion de0,452. Los resultados estadisticos que se realizaron con los
datos de las 225 encuestadasratificaron la aceptacion del objetivo general. Revelando
gue s hay una relacion entre las redes sociaes y la fidelizacion de los clientes de la
empresa. Por lo tanto, se concluye, que se acepta la hipotesis general: Las redes
sociales se relaciona con la fidelizacion delos clientes de laempresa Pez Volador SA.C
San Martin de Porres, 2019

Palabras clave: Redes sociaes, Fidelizacion, habitualidad



ABSTRACT

The objective of the present investigation was to determine the relationship that exists
between the Social Networks with the loyalty of the clients of the company Pez Volador
SAC, San Martin de Porres, Lima, 2018. With a population of 540 clients of a database of
the month of January and February. Whose sample was investigated was 225 clients of the
district. By means of the results obtained in the research, it is observed that the social
networks are significantly related to the fidelity of the clients finding a calculated value for
p =0.000, at alevel of significance of 0.05 and alevel of correlation of 0.452. The statistical
results that were made with the data of the 225 respondents ratified the acceptance of the
general objective. Proving that there is arelationship between social networks and customer
loyalty of the company. Therefore, it is concluded that the general hypothesis is accepted:
Socia networks are related to customer loyalty of the company Pez Volador S.A.C San
Martin de Porres, 2019

Keywords: Socia networks, Loyalty, regularity



|.INTRODUCCION

En e presente estudio en la Realidad Problemética, el marketing digital es una herramienta
gue permite la distribucion de todo tipo productos y servicios a través de plataformas digitales; ello
ayuda a la interaccion con gran cantidad de personas alrededor del mundo, forjando una
comunicacion més cercana entre las empresas y sus potenciaes clientes. Con la evolucién del
Marketing digital, se halogrado importantes avances, como tener unainteraccion mas amenacon |os

consumidores através de susdispositivos moviles como, calulares, laptops, tablets, etc

En lo querespectaa Nivel I nternacional, |os aspectos ampliamente explorados por esta
rama del marketing es el uso de las redes sociales. Segun e marketing digita las redes
sociaes son una plataforma de interaccion digital y de comunicacion que permite tener un
alcance mucho mas grande con posibles consumidores. atreves de perfiles digitales.
Merodio, J (2016). Estas plataformas permiten a las empresas generar una mejor relacion
con los usuarios. (pp.76 -89) Actualmente las empresas utilizan este medio lanzando
campanfias publicitarias, publicando, fotografias, audios y videos, etc. Esta es una de las
mejores formas de interactuar con los consumidores y generar una mejor Fidelizacion de
los clientes. Permitiendo una mejor comunicacion con los usuarios, la gran mayoria de
personas utiliza las redes sociales, permitiendo recolectar informacién valiosa de
potenciales clientes que no solo se encuentran en nuestro pais, sino también en diferentes

lugares del mundo logrando que nuestra marca sea visible internacionalmente.

En lo relacionado a Nivel nacional, Hoy en dia las empresas peruanas utilizan las redes
sociales para incrementar la fidelizacion de sus clientes. Esto se debe a que € 65% de
peruanos utiliza por los menos entre 3 y 6 redes sociales, esto se ve reflggado en una
investigacion realizada por Asociacion Peruana de mercadeo (2017) en su investigacion nos
dice que € 43.2% de empresas peruanas estdn optando por utilizar las plataformas
digitales, como una aternativa que permita tener una mejor interaccién con € cliente.

Mientras que un 21.6% espera implementar este canal de comunicacion para e 2018.
(p.34)

A pesar de los esfuerzos que redizan las empresas para adaptarse a este medio digital
existen algunas que no lo hacen o lo hacen de forma errénea col ocando informacién herrada
0 que no tiene muchaimportancia paralos usuarios. Creando un problema de comunicacion
gue es la base de toda red social. También es evidente que existe poco esfuerzo por parte
de las empresa para poderse adaptar a los nuevos estilos graficos que se imponen en las

redes sociales.



Considerando 1o expuesto en e Nivel Local La empresa Pez Volador S.A.C con RUC
20556993484 ubicada en € distrito de san Martin de Porres, Lima es una empresa gue no
esta haciendo un mangjo adecuado de las redes sociales, ya que no tiene una buena
participacion digital, esto se reflga en la fdta de interaccion a treves de campafias
digitales, informacion de sus productos en las plataformas digitales y poca comunicacion
digital con sus clientes y posibles clientes. Lo cua no permite ala empresa forjar lazos de
fidelizacion que garanticen flujos constantes de consumidores, puesto que a través de las
redes sociales se puede tener una interaccion mas continua directa y econdémica con ellos.
El objetivo es tener una personalizacion digital méasinnovadora que ayude a diferenciarnos
de la competencia logrando conseguir informacion privilegiada de cada uno de los
usuarios, ayudando a captar nuevas tendencias en € mercado para poder tomar decisiones

en laempresa.

En lo relacionado a Trabajos Previos, tenemos los Trabajos Previos I nternacionales,
segun €l cua Flores y Rodriguez (2014) en su trabgjo de investigacion Redes Sociales y
Fidelizacion del Cliente Romamedic, tesis de Maestriaen la Universidad de UFIT. Enfoque
Cuantitativo; tipo de investigacion Béasica; disefio de la investigacion No experimental;
Disefio especifico Descriptiva; La muestra que se selecciond fue 300 personas de la ciudad
de Ecuador. Las conclusiones més relevantes @) se determind que a través de las redes
sociales se puede llegar afidelizar alos clientes. b) Laredes sociaes son un excelente medio
de publicidad que garantiza visibilidad dela marca

Roman (2016) en su trabajo de investigacion las redes sociales y Fidelizacion del cliente

Restaurant mi valentino, tesis de Maestriaen la Universidad de Guayaquil Ecuador. Tipo de
enfoque Cuantitativo; tipo de investigacion Basica;, disefio de la investigacion, No
experimental; disefio especifico descriptiva; La muestra se selecciond a 345 personas de la
ciudad de Ecuador. Las conclusiones mas relevantes fueron a) gracias a estar plataformas
digitales se hace més facil la comunicacion con cualquier tipo de cliente brindandonos
informaci 6n importante de cada uno deellos.

Vargas (2015) en su trabajo de investigacion Redes sociales y Fidelizacion del cliente
Lavanderia Lava Clean, tesis de Maestria en la Universidad de Guayaquil - Ecuador.
Enfoque Cuantitativo; tipo de investigacion Basica; disefio de lainvestigacion No
experimental; Disefio especifico descriptiva; La muestra se selecciond a 600clientes. Las

conclusiones mas rel evantes fueron a) se llegd a comprobar que una de las redes sociales



mas popul ares hoy en dia son Facebook, twitter, instagram y gracias aellase puede fidelizara
nuestro publico. Asimismo en lo referente a Trabaj os Previos Nacionales, se cita a Ledn
(2016) En su trabajo de investigacion Uso de las redes sociales para fidelizar la marca de
animacion infantil Peti Boom en la ciudad de Trujillo, tesis para optar € titulo profesional
de licenciado en Administracion y Marketing en el Universidad Privada del Norte. Enfoque
Cuantitativo; tipo de investigacion, basica; tipo de investigacion, no experimental; Disefio
especifico, descriptiva; La muestras 245. Las conclusiones mas relevantes fueron: las
siguientes plataformas son consideradas como una de las mejores para e publico objetivo
de la empresa, estas son Facebook y whatsapp, son las plataformas digitales mas utilizadas
hoy en dia por padre, sabiendo el gusto de cada uno de nuestros clientes se redliza el envio
de informacion adecuada por parte de peti boom.

Gavilano (2015) en e siguiente proyecto de investigacion Uso de las redes sociales en
los estudiantes de la escuela profesional de ciencias de la comunicacion, tesis de
Licenciatura en la Universidad nacional del Altiplano. De enfoque, cuantitativo; Tipo de
investigacion, bésica; Disefio de la investigacion, Transversal descriptivo; La muestra, 100
estudiantes de la region de Puno. Las conclusiones mas relevantes fueron a) |os estudiantes
usan las redes sociales para entretenerse y fortalecer los vinculos familiares y amicales,
compartiendo informacion persona. b) El tipo de redes sociales que prefieren los
estudiantes del E.P. de Ciencias de la Comunicacion Social de la UNA- Puno, son las redes
de Interés Genera entre las que destacan € Facebook y e Twitter, redes que fusionan
aplicaciones que permiten el posteo de diversos tipos de informacién; e Y ou Tube (videos)
también goza de la preferenciade los estudiantes, 10 mismo que € Instagram (fotografias)

mientras que los demaés tipos deredes son ajenos parala mayor parte de los estudiantes.

Araujo y Lazo (2015) en su trabajo de investigacion Uso de las redes sociales en los
estudiantes de la institucion Antioquia, tesis de Licenciatura en la Universidad Nacional del
Centro del Per(. Enfoque Cuantitativo; tipo de investigacion, basica; disefio de la
investigacion no experimental; disefio especifico, descriptiva; La muestra, Se seleccion6 77
estudiantes de la regién de Huancayo. Las conclusiones més relevantes fueron a) Las redes
sociales virtuales que utilizan los estudiantes del 4° y 5 de secundaria de la Institucion
Educativa Particular "Antioquia’, con mayor frecuencia son el Facebook y Watts App.

Alarcon y Tello (2016) En su trabajo de investigacion Uso de la publicidad en las redes
sociales, en las tiendas Saga Falabella, Ripley y Oechle” quiso saber cudl es el efecto que
causa las redes sociales en las empresas Ripley, Saga Falabella, Oechde desde la

per spectiva del usuario, tesis de licenciatura en la Universidad Catolica de Mogrovejo.



Enfoque Cuantitativo; Tipo de investigacion, andlitica; disefio de la investigacion: No
experimental; disefio especifico descriptivo, la muestra: 384 clientes de cada tienda en la
region de Chiclayo. Las terminaciones mas importantes son las siguientes a) las
compafias se estén dando cuenta del gran impacto que puede tener las redes sociades en
sus negocios. b) es muy importante que las compafiias empiecen a tomarse muy enserio
las redes sociales, para generar un aumento de visibilidad de la empresa, per sin embargo

estas tienen que generar un vinculo de amistad y lealtad haciala marca

En lo concerniente a las Teorias relacionadas al tema, en su Primera Variable: Redes
Sociales, se desprende La Primera Teoria de Grafos, la cual segln Mitchell (2017) sefida
gue las caracteristicas de estos |azos pueden ser usados parainterpretar |0s comportamientos social es
de las personas implicadas. Las propiedades de una red pueden ser examinadas como variables
explicativas del comportamiento social através de conductas, opiniones, estrategias y | as posiciones
ocupadas. Este tipo de conductas que podemos observar de cada uno delos usuarios, sirve como base
de alimentacién de informacion para todo tipo de empresa. (p.78)

Alayo (2016) La teoria de grafos tiene muchas aplicaciones y es utilizada para analizar y
comprender diferentes tipos de redes, actualmente es aplicada por e mundo de las redes
sociales, nos permite saber informacion valiosa de usuarios que estén conectados através de
esta [...] Un grafo es una estructura matematica que se relaciona mucho con las redes
sociales la Interaccion entre los usuarios genera una valiosa informacion para las personas
gue sepan utilizarlas de manera eficaz. Paralas empresas |as redes sociales se ha convertido
en una herramienta indispensable para poder publicar todo tipo de campafia de publicidad
paraincrementar € flujo de clientes en la empresa. (p.145)

La segunda teoria de usos y gratificaciones Martinez (2010) la siguiente teoria nos
ensefia cdmo la gente busca activamente varias plataformas digitales, con diferentes
contenidos para poder complacer sus necesidades. Es una teoria que se centra en atender la
comunicacion en masa. Es por eso que existe todo tipo de red social con diferente tipo de
disefio, en otras palabras paratodo tipo de gente que desee usarlas ya que cadared social es

muy diferente ala otra. (p.65)

Gutiérrez (2013) esta teoria nos brinda una vasta informacién de cada uno de los usuarios.

Desde estados de animo, gustos, interés, etc.



Esta teoria nos ayuda mucho para saber como la gente elige deliberadamente los medios
digitales que llegan a complacer sus necesidades, relgjacion, interaccion social, diversion,
etc. En el caso de las redes sociales seesta convirtiendo en uno de los canales mas utilizados
por personas y empresas ya que nos brinda todo tipo de funciones que nos hacen lavida més
fécil. (p.66)

Asi mismo la tercera teoria dela Conver gencia Sanchez (2005) mencionalateoriadela
convergencia propuesta por la conducta de una multitud surge de la reunién de un nimero

de personas que comparten las mismas necesidades, impul sos, antipatias ypropésitos. (p.98)

Las redes sociales nos permite conocer gente con gustos y preferencias iguales a las
nuestras formando grupos sociales, estos grupos son de diferentes ideas o tendencias
sociales, econdnicas o culturales. Hay una gran cantid d de personas que poseen distintas
cualidades o caracteristicas en comun, estas personas gracias a las redes sociales pueden
formar grupos ¢ on caracteristicas en comdn permitiend  esydiiar estos sub gruposy obteniendo

informacién importante de cada uno que de losintegrantes.

Asi mismo en lo concerniente a la Variable 1: Redes sociales Merodio (2016) sostiene
gue las aplicaciones sociales son plataformas de comunicacion que dan la posibilidad de

buscar contenido de su preferencia, através de perfiles de empresas o perfiles privados.

Mejia (2015) “Las redes sociales, son comunidades de usuarios, que se crean sobre el
soporte funcional en internet, que presentan los sitios sociales actualmente. La componen
personas, que Se registran en estos sitios sociales con el objetivo de compartir e intercambiar

informacion personal o profesional” (P.379).

Kotler y Armstrong (2017) las plataformas digitales nos brindan la posibilidad de
generar un compromiso con € cliente y que los consumidores hablen sobre la marca que
S mantiene activa en redes sociales [...] donde la gente puede comunicarse y compartir
informacién y momentos importantes de su vida. (P.25) En lo concerniente a las
Caracteristicas de las redes sociales Para Mgjia (2015) las redes sociaes tienen
caracteristicas muy importantes Segin Megjia (2015) la interaccién, es un proceso de
continua accién y reaccion entre dos 0 mas personas a través de contenidos.

como fotos, videos y comentarios, etc. Esto permite que sea mucho mas facil 1a interaccion
con los usuarios através de mensgjes privados o publicos. (p.111)
Mejia(2015) laper sonalizacion, lainteraccion con nuestros clientes nos permite saber

sobre sus gustos y preferencias .



Mgjia(2015) la participacion, serefiere alaaccion y efecto de participar dentro de algin
grupo con caracteristicas, grupos y preferencias. Esta sera importante, ya que estaremos en
contacto directo con posibles seguidores de nuestro perfil social. (p.113)

Asi mismo las Dimensiones de la variable 1: Redes sociales Paradestacar |as dimensiones
de la primera variable se propone las caracteristicas més relevantes propuestas por Megjia
(2015) La Dimension 1. interaccidn, se puede definir como una accion voluntaria
entredos 0 mas personas, con e consentimiento de ambas partes. Las redes sociales nos
proporcionan un flujo constante de interaccion con cualquier persona que se localiza en
cuaquier parte del mundo. (p.120)

En cuanto alos indicadores, tenemos el I ndicador 1: Permanencia en €l sitio social, e cual
Segun Megjia (2016) la permanencia en € sitio socia representa e tiempo que puede
guedarse un usuario o0 seguidor en nuestras plataformas de redes sociaes (p. 64)

Respecto al Indicador 2: Campafas en las redes sociales, segin Megjia (2016), las
campanas de publicidad en las redes sociaes, consiste en publicar o enseflar anuncios
publicitarios propiamente de lamarca, que asu vez generen trafico dentro de las plataformas
sociaes (p.98)

Asi mismo la Dimension 2: Participacion, segin Mejia (2015), es la forma de
comunicacion gue tienen los usuarios con cualquier tipo de marca, formando parte de ella
convirtiéndose en seguidores participes de lamarca (p.94)

En este aspecto tenemos a su Indicador 1: Comunidad online, en € cua Mejia (2016),
establece como la comunidad online es un sitio compuesto por una 0 més personas que
pueden establecer relaciones a partir de temas en comun, opiniones'y todo tipo de didogos
(p.49)

Respecto a indicador 2: Eventos realizados segiin Mgjia (2015) los eventos realizados
dentro de las redes sociadles son herramientas de publicidad para conseguir una mayor
visibilidad de nuestra marca (p. 55)

Asi mismo ladimensién 3: La personalizacién segin Mejia (2015) adapta algo a gusto
0 necesidad del usuario. Debemos ser creativos y originales comenzando por nuestraimagen
de marca, gracias a ella los usuarios los usuarios podran identificarse y sentirse parte de la

organizacion. (p.200)



En este aspecto tenemos a su indicador 1: Contenido innovador Segun Mejia (2015) e
contenido innovador es una manera original de hacer publico nuestra marca en las redes
sociales, resaltando o mejor de nuestro producto o servicio (p.192)

Respecto al indicador 2: Adaptacién delos usuarios Segun Mejia (2016) la adaptacion de
los usuarios a nuestros perfiles sociales nos garantiza un mayor flujo de seguidores ya que
ellos pueden adaptarse de forma dinamica a nuestras redes sociales (p. 53)

En lo que respectaalas Teoriasrelacionadas al tema: Fidelizacion Lateoria del trébol
defidelizacion segun Alcaide (2010) este desarrollaun model o grafico, que se denomina el
trébol de lafidelizacion que esta formado por tres conceptos muy importantes cultura,
calidad de servicio y estrategia relacional que constituyen la base de esta teoria (p.18)
Teoriadelafidelizacion ParaBarquero (2007) sostiene que ““la fidelizacidn son programas
que estan a orden del dia, y en cierto modo estan en el mercado, eslaleatad de forma
natural, cuando los clientes siguen operando con la empresa. La empresaque puedafidelizar
asus clientes, sera el que més gozarade buenas utilidades. (p.530)

Asi mismo Variable 2 Fidelizacion: Alcaide (2010) afirma que la fidelizacion se debe
entender como laaccion de conseguir clientes que mantengan lazos de conexidn con nuestra
empresa 0 marca. (p.134). En base a lo mencionado, la fidelizacion de clientes se puede
medir a través de las compras reiteradas por algun tipo de usuario sobre algin tipo de
producto o servicio, ya que encontré una confianza o algin tipo de lazos emocional con
nuestramarca.

Alcaide (2010) “menciona que la fidelizacion tiene caracteristicas muy importantes.
Diferenciacion. Esla creacion de una pieza distintiva entre sus productos que haga el frente
a sus competidores. Este punto depende fundamentalmente del conocimiento del mercado,
la imaginacion y la aptitud para lograr ser diferentes. (p.250). Satisfaccion cuando una
persona se siente muy bien animicamente consigo mismo después de realizar algun tipo de
actividad. Nos referimos precisamente a los productos y servicios que puedan cumplir con
las expectativas del clientepara que este pueda reportar la satisfaccion de su necesidad.
(p.230). Habitualidad. Serefiere atodo aquello que se realiza de manera continua o con
Frecuencia. Es e componente esencia de la fidelizacién que tiene un sentido de
transacciones reiteradas de compra por un cliente hacia una empresa. (p.200). Asi mismos
las Dimensiones de la fidelizacion: propuesta por la dimension 1. diferenciacion segun
Alcaide (2010). Es € proceso por e cua |os productos y servicios se vuelven mas atractivos

paraun publico objetivo en especial (p.54).



En este aspecto tenemos a su indicador 1: Valoracion por los usuarios Segun Alcaide
(2010) la valoracion de los usuarios en las redes sociales nos permite saber la cantidad de
seguidores de nuestra marca. (p.130). Respecto al indicador 2: Servicio personalizado
Segun Alcaide (2010) los servicios personalizados son hechos a la medida del cliente, asi
como €l contacto permanente con la marca para conocer sus requerimientos y saber que
esperan del servicio ofrecido (p.91). Asi mismo la dimension 2: La Satisfaccion. ES una
sefid de que se esta realizando un buen producto, ya que los clientes se sientes satisfechos
y se estd cumpliendo sus expectativas (p.127)

En este aspecto tenemos a su indicador 1: Experiencia de compra Segun Alcaide (2010)
laexperienciade compraes el proceso de compra cuyo objetivo fina debe ser lafidelizacion
y satisfaccion del cliente. (p.215)

Respecto a indicador 2: Entrega del producto Segun Alcaide (2010) la entrega del
producto atiempo es un factor muy importante para nuestros clientes ya que es un requisito
indispensable paralafidelizacion de los clientes (p.74)

Asi mismo ladimension 3: La habitualidad es un sentido de repeticion de transacciones
gue realizan nuestros clientes en nuestro negocio. (p.345)

En este aspecto tenemos a su indicador 1: Frecuencia de compra Segun Alcaide (2010).
Es e comportamiento de consumo de cada uno de nuestros clientes, influye mucho la
primera vez que entremos en contacto con ellos, ya que dependera de esa vez s vuelve a
nuestro establecimiento (p.75)

Respecto a su indicador 2: Publicidad constante segin Alcaide (2010) la publicidad
constante en las redes sociales nos permite generar méas oportunidades para nuestra marca
permitiéndonos un impulso adicional para atraer mas visitantes a nuestras redes sociales

(p.94)
De acuerdo alo indicado en larealidad probleméticalocal.

¢Queé relacion tiene las redes sociales con la fidelizacion de clientes, de la empresa Pez

volador S.A.C., San Martin de Porres, Lima, 20197

Deigua manerase derivalos Problemas especificos:

1) ¢Qué relacion tiene las redes sociales con la diferenciacion de los clientes de la
empresa Pez Volador S.A.C., San Martin de Porres, Lima, 20197?

2) ¢Qué relacion tiene las redes sociales con la satisfaccion de los clientes de la
empresa Pez Volador S.A.C., San Martin de Porres, 2019?



3) ¢Qué relacion tiene las redes sociales con la habitualidad de los clientes de la
empresa Pez Volador S.A.C., San Martin de Porres, Lima, 2019?

En e desarrollo del trabajo de investigacion se detalla la Justificacion del estudio, con
diversas teorias, siendo las siguientes: Justificacion Teorica, que sefidla que esta Tesis se
desarrollara con e fin de aportar al conocimiento existente, como se relaciona las redes
sociales con la fidelizacion de los clientes de la empresa Pez volador. Se demostré que la
fidelizacion de consumidores genera ledtad a la marca. De igual manera la Justificacion
Practica, que sefidla que e trabgo de investigacion esta orientado a la solucion del
problema de la empresa Pez Volador SAA.C. Referente a la fidelizacidén de los clientes
proponiéndose para €llo la aplicacion las redes sociales. Asimismo, la Justificacion
M etodoldgica, en donde se indica que se utilizé un tipo de investigacion aplicada con €
objetivo de crear nuevas tecnologias a partir de los conocimientos adquiridos para
determinar si estos pueden ser Utilmente aplicados. La poblacién de estudio fue de 540
clientes que fueron seleccionados de una base de datos del mes de enero y febrero del 2019
y para obtener la muestra representativa utilizamos una férmula que nos dio un total de 225

personas que seran encuestadas.

Deacuerdo aloindicado en lahipotesislocal, sereaizalaformulacion delahipotesis, siendo
lahipodtesis general, segin indica
Existe relacion entre las redes sociales con la fidelizacidn de clientes de la empresa Pez
Volador S.A.C. San Martin de Porres, Lima, 2019.
Deigual manera se derivalos problemas especificos:
1) Las redes sociaes se relacionan con la diferenciacion de clientes de Pez
Volador S.A.C. San Martin de Porres, Lima, 2019
2) Lasredes sociales se relacionan con la satisfaccion de clientes de Pez V olador
S.A.C. San Martin de Porres, Lima, 2019
3) Lasredes sociaes serelacionan con lahabitualidad de clientes de Pez V olador
S.A.C. San Martin de Porres, Lima, 2019
De acuerdo alo indicado en el objetivo local, serealizalaformulacion del objetivo general,
siendo €l objetivo general, segiin seindica
Determinar larelacion de las redes sociales con la fidelizacion de clientes de la empresa Pez
Volador S.A.C. San Martin de Porres, Lima, 2019



Deigua manerase derivalos Objetivo especificos:
1) Determinar larelacion entre las redes sociaes y la diferenciacion de clientes
delaempresaPez Volador S.A.C. San Martin de Porres, Lima,2019.
2 Determinar larelacion entre las redes sociales y la satisfaccion de clientes de la
empresa Pez Volador S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2019
3 Determinar larelacién entre las redes sociales y la habitualidad de los clientes
de laempresa Pez Volador S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2019
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Il METODO

Enfoque es cuantitativo

Para los autores Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), Este tipo de enfoque nos ayudara a
recolectar datos para que podamos explicar nuestra hipitesis en base a datos matematicos y
estadisticos. (p.330)

M étodo deinvestigacion esHipotético Deductivo

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) Este tipo de método nos ayudara a medir
nuestras variables en un entorno determinado. (p.528)

Tipo deinvestigacion es Aplicada

Segln Hernandez, Fernandez y baptista (2014) Este tipo de investigacion nos permite recopilar
informacion para que después la podamos aplicar en cuaquier lugar dandonos conformidades
significativas. (p.221)

Tipo de disefio esno experimental

Seglin Herndndez Fernandez Baptista (2007) Este tipio de disefio no utilizala variable independiente
solo se encarga de recopilar toda la informacion que sea posible para que después se pueda estudiar
y conseguir nuevas teorias y datos que sean importantes para nuestra investigacion. (p.654)

Disefio general es Transversal: segin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2007) Gracias a
este tipo de disefio se logra recopilar informacién, que sucede en momentos precisos que

favorecen a nuestra investigacion. (p.564)

Disefio especifico es Descriptivo y Correlacional: Para Carrasco (2007) El disefio descriptivo
nos puede brindar una informacién mas exacta de cualquier acontecimiento o suceso que podamos

percibir y favorecer a nuestrainvestigacion. (p.654)

Correlacional: EI modelo correlacional nos brinda informacién paraentender larelacion que
puedatener nuestras variables
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Tablal

2.2 Matriz de Operacionalizacion de lavariable 1Redes sociaes

Tabla2

Definicidn conceptual

Definicidn operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Escala de Likert

Para Mejia (2016) Las
redes sociales, son
Comunidades de

usuarios gue se crean

sobre el Soporte
funcional de Internet,
estos sitios  sociales
actualmente la
componen personas

que se registran con el
objetivo de compartir e
intercambiar

informacion personal o

profesional

Son  plataformas de
comunicacion gue
usando internet generan
contenidos vy hacen
posible la interaccion,
participacion ¥
personalizacion de  los
usuarios

Interaccion

Permanencia en el sitio sacial

1. Percibe usted promociones y descuentos larnzados

Por laempresa pez volador en sus redes sociales

2. Le agradan las promociones que realiza la
empresa a través de sus redessociales

Campafias en las redes sociales

3. Recibe usted una respuesta inmediata al momento de

preguntar por una campafia publicada en nuestras redes
sociales

4. Esta conforma con las soluciones que le brinda
la empresa através de sus redessociales

Participacion

Comunidad Online

5. Participa de las campafias realizadas por la empresa
M 5U cuenta de instagram

6. La empresa toma en cuenta su opinion atraves de las
redes sociales

Eventosrealizados

7. Participa de los evertos realizados en las campafias
de publicidad de redes sociales

E. Le agradan los eventos realizados en lasredes
sociales

Personalizacidn

Contenido innovador

9. Las campanas publicadas en las redes sociales logran
captar su atencion

10. Las campafias publicadas en lasredes sociales
logran captar su atencion

Adaptacion de los usuarios

11. La empresa sabe apreciar la participacion de los
clientes mas frecuentes

12. Seadapta rapidamente a las plataformas deredes
sociales de nuestra empresa

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT

LIKERT
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Matriz de Operacionalizacion delavariable 2 Fidelizacion de clientes

Definicion conce ptual

Definicion operacional

Dimensiones Indicadores

&EI’TIS

Escala de Likert

Alcaide (2010) afirma
que la fidelizacion se
debe entender como la

accion de conseguir
clientes que
mantengan lazos de

conexion con nuestra
empresa o marca

La fidelizacion nos
permite tener clientes
identificados vy hace
posible la
comunicacién continua
con nuestra marca,
saber las
caracteristicas de los
clientes y la gestion de
experiencia

13. Esta conforme con las publicaciones que recibe

LIKERT
@ través de cuenta de Facebook de la empresa
Valoracion por los usuarios
14. se debe lanzar otro tipo de promocionesa LIKERT
través de las redes sociales
Diferenciacion
15,  Muestras redes  sociales  le parecen LIKERT
personzlizadas
Servicio personalizado
16. La empresa interactla permanentemente con LIKERT
usted a través de las redes sociales
17. Se encuertra satisfecho con el servicio v la LIKERT
atencion que se brinda a través de la cuenta de
. B Facebook
Experiencia de compra
18. Usted esta conforme con la informacion que — LIKERT
EMCUentra en nuestras redes sociales
Satisfaccion
19. La entrega de nuestros servicios en las redes LIKERT
sociales es adecuada
Entrega del producto
. LIKERT
20. La entrega de nuestros servicios es purtual
21. Interactla habitualmente con nuestra cuenta de LIKERT
Facebook
Frecuencia de compra
. i 22. Considera nuestras redes sociales necesarias
Habitualidad para tener una comunicacion constante LIKERT
23. Le agrada la publicidad a traves de la cuerta de
. LIKERT
instagram de la empresa
24. Frecuencia que solicita nuestro servicio a traves
LIKERT

de nuestras redes sociales
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2.3 Poblacion, muestray muestreo
2.3.1 Poblacion

Para Hernandez (2014) la poblacion préacticamente es un conjunto de datos que
cumplen con ciertos requisitos y caracteristicas en comin paralo cua se vuelve muy

importante para nuestra investigacion. (p.981)

La poblacion de estudio es de 540clientes que fueron seleccionados de una base de datos
del mes de enero y febrero del 2019. De la empresa Pez volador
2.3.2 Muestra.

Carrasco (2007) La muestra es un pequefio sub conjunto que puede brindarnos una
informacion muy valiosa para nuestro trabajo de investigacion. Para saber la muestra

significativa se utiliza una formula

Utilizando laformula

(1.96) 2% 0.5 0.5 x 540

BT 0052 (540 — 1)+ 1962 x05x 05

38416 x 0.25x 540

0.0025x539+3.8416x0.25

318616

1.3475 + 0.9604

518616

23079

n=22471

n =225 (Redondeando)
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2.3.3 Muestreo.

Método de muestreo: Aleatorio Simple

Segun Pérez (2014)” Este método es uno de los mas sencillos de aplicar, se caracteriza
porgue cada unidad que compone la poblacion tiene la misma posibilidad de ser

seleccionado” (P.94).

2.4 Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1T écnica de Recoleccidon de datos.

Latécnicaque se aplicaraen el proyecto de Tesis, serdlaencuesta. Segun Carrasco (2007)
es un instrumento de medicién para la busqueda y recopilacion de datos mediante a
interrogantes expuestas de manera directa.

2.4.2 Instrumento de Recoleccion de datos.

Laencuestaserealizd através de un cuestionario, que se aplicd alos clientes de pez volador para
obtener informacion delamuestra representativaacercade cada unade nuestras variabl es estudiadas.

Carraco (2007) es un cuestionario que trata de analizar una gran cantidad de individuos
sel eccionados.
La encuesta se elaborabajo laescala LIKERT. Carrasco (2007) define que es unaescala
de medicién que usan |as personas sel eccionadas para responder dichos interrogantes.
2.4.3 Validez y Confiabilidad delos datos

Para desarrollar la aplicacién del proyecto de investigacion se ha ejecutado una
herramienta para la recaudacion de informacion, también llamado encuesta aplicando la
prueba de confiabilidad

15



Tabla4

Estadistica de fiabilidad de variable 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach N de elementos

0.727 12

Tablab

Andlisisdelavariable 1

De acuerdo a andlisis @ Alfade Cron Bach esde 0.727

Estadistica de fiabilidad de la variable 2

Tabla6

Alfade Cronbach N de elementos

0.731 12

Andlisisdelos resultados de laVariable 2;

De acuerdo a andlisis e Alfade Cronbach esde 0.731

16



25 Métodos de andlisis de datos

Para poder interpretar nuestra informacion se utilizdé una encuesta aplicando una
prueba piloto a los clientes mas frecuentes se pudo medir la confiabilidad de

nuestro instrumento. Las preguntas estan en escala Likert
Andlisis descriptivo

Se usd paraunacierta cantidad de datos, utilizando (Alta, Regular, Bgja)

Andisisinferencial
Se empled e uso estadistico de Rho Spearman con una escala de niveles de correlacion
delasvariables

Aspectos éticos

Este trabajo de investigacion podra ser utilizada por cualquier tipo de

estudiante ypueda ser €l egido como antecedentes paraproximasinvestigaciones
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Il Resultados
3.1 Estadistica descriptiva

Variable 1: Redes sociaes

Redes sociales Redes_sociaes
Frecuencia | Porcentaje
véido
Alta 46 20,4
Regular 92 40,9
Baja 87 38,7
Total 225 100,0

Figura 1. Histogramade las redes socia es

Interpretacion:

Se observa que e 40.9% la sefiala como regular, el 38.7% lo percibe como bagay €
20.4% lo percibe como alta.

Variable 2: Fidelizacion gy
Frecuencia Porcentaje valido
baja 99 44,0
regular 74 32,9
ata 52 23,1
225 100,0
Figura5: Histograma de fidelizacion
| nterpretacion:

Se observa que el 44% la sefiala como baja, € 32% lo sefiala como regular y el 23.1%
lo sefiala como alta.
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3.2 Andisisinferencial

.2 Andlisisinferencial

Tabla 14: Normalidad de Redes sociales

normalidad
Kolmogorov — Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
R ial
edes _Sociales ;g3 225 000 820 225 000

Decision:

Se nego la hipdtesis nula se concluye que lainformacion viene de una distribucién

normal
Fidelizacion

Tabla 15: Andlisisde normalidad Fidelizacion

Pruebas de
normalidad
Kolmogorov- Shapiro-Wilk
Smirnov
Estadistico gl Sig. Estadistic gl Sig.
o]
Fidelizacion
AT7 225 ,000 ,639 225 ,000
Decision

Se nego0 la hipdtesis nula, se concluye que lainformacion viene de una distribucion

normal
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Coeficiente de correlacion de Pearson, empleados para medir la correlacion de Rho de

Spearman.
Tabla 16

Tabla categdrica Nivel de medicidn de las variables: Intervalos o razén+

-1,00 relacion negativa perfecta
-0,90 relacion negativa muy fuerte
-0,75 relacion negativa considerable
-0,50 relacion negativa media

-0,25 relacion negativa débil

-0,10 relacion negativa muy débil
0,00 no existe relacién alguna entre las variables
+0,10 relacion positiva muy débil
+0,25 relacion positiva débil

+0,50 relacion positiva media

+0,75 relacién positiva considerable

+0,90 relacion positiva muy fuerte

+1,00 relacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)



3.3 Contrastacion delahipétesis

Hipdtesis Genera

Tablal17

Coeficiente de relacion Rho de Spearman de las variables: Redes sociaesy

Fidelizacion
Correlaciones Redes sociales Fidelizacion
Coeficiente 1,000 614"
Redes Sociales de
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
Rhode Spearman N 225 225
Coeficiente 614" 1,000
Fidelizacion de
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
| nterpretaci on:

Se llegd alaconclusion que las redes sociales se relacionan significativamente con
lafidelizacion de los clientes de Pez Volador S.A.C. San Martin de Porres, 2019

Tabla18
Redes Diferenciaci
Correlaciones Sociales on
Coeficiente de 1,000 602"
correlacion
Redes Sociales Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
Rho de Spearman Coeficiente de 602" 1,000
correlacion
Diferenciacion Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
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I nterpretacion:

Sellegd alaconclusion que las redes sociales se relacionan significativamente con
lafidelizacion de los clientes de Pez VVolador S.A.C. San Martin de Porres, 2019

Tabla19
. Redes
Correlaciones Socides  Satisfaccion
Coeficiente de 1,000 624"
correlacion
RedesSocidles  Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
Rho de Spearman Coeficiente de 624" 1,000
correlacion
Satisfaccion Sig. (bilateral) ,000
N 225 225
| nterpretaci on:

Selleg6 alaconclusion que las redes sociales se relacionan significativamente con
lafidelizacion de los clientes de Pez VVolador S.A.C. San Martin de Porres, 2019

Tabla 20

Redes Habitualida
Sociales d
Coeficiente 1,000 ,579
Redes Sociales de
correlacion
Sig. (bilateral) . ,603
Rho de Spearman N 225 225
Coeficiente ,579 1,000
Habitualidad de
correlacion
Sig. (bilateral) ,603 .
N 225 225




Interpretacion:

L as redes social es se relacionan significativamente con la habitualidad de los clientes
de pez volador S.A.C. San Martin de Porres, 2019.
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IV DISCUSION

Pararealizar estainvestigacion se llego a utilizar un total de 540 personas.
Que fueron seleccionadas de una base de datos del mes de Agosto y Setiembre, en donde a

través de una formula se pudo obtener una muestra significativa de 225 personas que fueron
encuestadas para recolectar informacion valiosa. Gracias a la investigacion se ha logrado
comprobar quelahipdtesis general, lacua se plantea, es aceptable por ende se puededecir que la
aplicacion de las redes sociaes se relaciona significativamente con la Fidelizacion de los
clientes de Pez Volador obteniendo un valor calculado para p = 0.000 un nivel de significancia
de 0,05 y un nivel de corrdlacion de 0,452. Estos datos estadisticos fueron obtenidos del
programa estadistico SPSS. Este resultado corrobora las conclusiones de Ledn (2016), Uso de
las redes sociaes para fidelizar la marca de animacion infantil Peti Boom, Se seleccion6 245
padres de familia en la region de Trujillo con nifios entre 1 a 5 afios de edad. Realizando una
encuesta para la obtencion de informacion.

La aplicacion de las redes sociales es muy importante, para fidelizar a los clientes. Estas
estrategias de fidelizacion nos permiten tener un lazo de conexion con los clientes, muchas
empresas han logrado fidelizar a sus clientes de distintas formas una de €ellas es a través de las
redes sociales. Los dirigentes de cada empresa tienen que tener en cuenta este tipo de
estrategia que proporciona una fidelizacion y un flujo constante de clientes parala empresa.Las
redes sociadles actuamente ofrecen una opcién para que los productos y servicios de una
empresa puedan ser exhibidos de forma digital. Actualmente en e Per( las personas utilizan
como minimo de 3 a 6 redes sociaes entre ellas las mas populares son € Facebook, YouTube,
Whatsapp, LinkenDin, Etc. Estas brindan una gran oportunidad frente a su competencia, ya que
pueden compartir informacion sobre ofertas, descuentos, liquidacionesde temporada, reclamos,
sugerencias entre otras actividades que nos permiten tener una mejor conexién con €l cliente.
Sin duda alguna es muy recomendable utilizar 1a aplicacionde las redes sociales, si se busca un
fidelizacion de los clientes en la empresa Pez Volador S.A.C. Gracias a la investigacion se ha
logrado comprobar que la hipétesis especifica 1, la cua se plantea es aceptable. Por ende se
puede decir que la aplicacién de las redes sociales se relaciona con la diferenciacion, hallandose
un valor calculado para p=0,000, a un nivel designificanciade 0,05 y un nivel de correlacion de

0,602. Cabe mencionar que estos datos
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Estadisticos fueron recopilados del paguete estadistico SPSS. Este efecto en nuestra
investigacion corrobora la conclusiones de Gavilano (2015) Estudio la importancia de las
redes sociales en los alumnos de la facultad de ciencias de la comunicacion de la UANCV.
Para la investigacion se tom6 una muestra de 100 alumnos de la ciudad de Puno, a cada
uno se les tomo una encuesta para la obtencion de informacion. Toda marca o empresa
busca comunicar suscualidades, caracteristicas, atributos, etc. y que mejor hacerlo a través
de este medio digital llamado redes sociales. Ver pequefios banner publicitarios al
momento que utilizamos las redes socia es indicando su camparia de publicidad de alguna
marca en especial, queriendo incentivarnos para que seamos seguidores participes de su
marca. En e caso del YouTube antes de que se reproduzca € video seleccionado se
muestrala publicidad de una empresa omarca con cortos videos.

En lapresente investigaci0n se halogrado comprobar que la hipétesis especifica2, lacual
se plantea, es aceptable. Por ende, se puede decir que la aplicacion de las redes sociaes se
relaciona con la satisfaccion, hallandose un valor calculado para p = 0,000, a un nivel de
significancia de 0,05 y un nivel de correlacién de 0,394 gracias al programa estadistico
SPSS se pudo obtener los datos estadisticos. Este resultado corrobora las conclusiones de
Araujo y Lazo (2015) “Uso de las redes sociaes en los estudiantes de la institucion
Antioquia quiso Describir |as redes sociales virtuales més utilizadas y el uso quele dan. Se
selecciond 77 estudiantes de la region de Huancayo. Quienes afirman que utilizando las
redes sociales se puede lograr un buen lugar en la mente de los consumidores.La aplicacion
de las redes sociales cumple una funcién muy importante la de interactuar de una mejor
manera con los clientes adaptandonos a ello. El internet y en especial Google nosbrindan
excelentes oportunidades para que las empresas lleguen de una forma mas répida a su
publico objetivo.

A partir de los resultados obtenidos, se halogrado comprobar que la hipotesis especifica
3, la cua se plantea, es aceptable. Por ende, se puede decir que la aplicacion de las redes
sociales se relaciona con la habitualidad, hallandose un vaor calculado para p = 0,000, a un
nivel de significanciade 0,05 y un nivel de correlaciéon de 0,035 Cabe mencionar que estos
datos estadisticos fueron obtenidos del programa estadistico SPSS. Este resultado corrobora
las conclusiones de Chona y Gros (2013)

Estrategias digitales de mercadeo aplicadas a través de las redes sociales “investigo

como utilizar |as estrategias digitales aplicadas a través de las redes social es. Se selecciond
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a 78 personas de la ciudad Colombia. Se desarroll6 una encuesta para la obtencion de data
para la investigacion. Se llego a la conclusion de que la aplicacion de las redes sociaes
constituye un nuevo cana de informacion que puede redlizar publicidad a gran escala
Ilegando cada dia améas consumidores en e mundo entero. En la actualidad la gran mayoria
de personas a nivel internacional cuentan con internet y un Smartphone que les permite
navegar y estar informado de cualquier tipo de tema de una forma muy rapida y sencilla,
también te proporcionala posibilidad de tener una comunidad de amigos digitales en todo €l
mundo.

De esta forma se tratara de fidelizar a cada uno de nuestros clientes poco a poco. Toda
fidelizacion no es inmediata, implica un tiempo, en €l cua la empresa ofrecera a todos sus
clientes incentivos, promociones, descuentos, etc. A través de las redes sociales que los
mantenga satisfechos no solo con el producto si no también con la atencion que se brinda a

través de este formato digital deinteraccidn y de compra.
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V CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos en lainvestigacion, se observa que la aplicacion delas
redes sociales se relaciona con la Fidelizacién, hallandose un valor calculado para
p = 0,000, a un nivel de significancia de 0,05y un nivel de correlacion de 0,614.
Los resultados estadisticos que se realizaron con los datos de las 225 encuestas
ratificaron la aceptacion del objetivo general. Se llegd a la conclusiéon que si
existe unarelacion entre redes sociales y fidelizacién de los clientes. Por o tanto,
sedetermin®, que se acepta el objetivo general: Las redes sociales se relaciona con
la fidelizacion de los clientes de la empresa Pez Volador S A.C. San Martin de
Porres,Lima, 2018.

De la presente investigacion, se observa que las Redes Sociales se relaciona con
la Diferenciacion, halandose un valor calculado para p = 0,000, a un nivel de
significanciade 0,05 y un nivel de correlacién de 0,602. Los resultados estadisticos
que se redlizaron con los datos de las 225 encuestas ratificaron la aceptacion del
objetivo especifico 1. Demostrando asi que existe una relacion entre las redes
socidles y la diferenciacion. Por ende, se determind, que se acepta e objetico
especifico 1. Las redes sociales se relaciona con la Diferenciacién de los clientes
de laempresaPez Volador S.A.C. San Martin de Porres, Lima, 2018.

De los resultados obtenidos en la investigacion, se observa que las redes sociales
se relaciona con la satisfaccion, hallandose un valor calculado para p = 0,000, a
un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de correlacion de 0,624. Los resultados
estadisticos que se realizaron con los datos de las 225 encuestas ratificaron la
aceptacion del objetivo especifico 2. Demostrando asi que existe una relacion
éntrelas redes sociales y la satisfaccion. Por ende, se determind, que se acepta €l
objetivo especifico 2: Las redes sociales se relaciona con la satisfaccion de los
clientes de la empresa Pez Volador S.A.C. San Martin de Porres, Lima, 2018.
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Finalmente, de | os resultados obtenidos en la investigacion, se observa que

Las redes sociales se relacionan con la habitualidad, hallandose un valor
calculado para p = 0,000, a un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de
correlacion de 0,579.

Los resultados estadisticos que se realizaron con los datos de las 225 encuestas
ratificaron la aceptacion del objetivo especifico 3. Demostrando asi que existe una
relacion entre las redes sociales y la habitualidad. Finalmente se determing, que se
acepta el objetivo especifico 3: Las redes sociales se relaciona con la habitualidad
delos clientes de Pez Volador S.A.C. San Martin de Porres
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VI.RECOMENDACIONES

Concerniente alas recomendaciones, se considera que Pez Volador S.A.C deberia
analizar |as siguientes opciones.

1

Se determina gue la red socia se relaciona con la Fidelizacion, resultando una
estrategia que puede generar lazos de conexion con los usuarios y seguidores de
nuestra marca, podemos recomendar que se trabaje una estrategia de paquetes
digitales para las MYPE en € distrito de San Martin de Porres ya que no esta
acostumbrado a los paguetes digitales.

2

Segun €l criterio de nuestros clientes se ha determinado que la interaccion en las
redes sociaes influye en la Fidelizacion de los clientes, cuando un cliente decida
buscarnos a través de este medio digital e interactle con nuestra marca debemos
darle una respuesta inmediata, que pueda resolver sus dudas, se propone

implementar informacion que sea de utilidad paralos usuarios.

3

Pez Volador S.A.C debe tener un enfoque para planificar, organizar, dirigir y
controlar que nos permita formar lazos de conexion segura con los clientes
garantizandonos una fidelizacion con ellos. Siguiendo estos pasos podremos tener
mas orden en la empresay cumplimiento exacto de la fecha de entrega de algunos

proyectos digitales.

4
Por ultimo, se recomienda lanzar nuevamente un plan de marketing digital parala
identificacion de nuestro publico objetivo, contratando las funciones de un
Community Manager que se encargue exclusivamente de nuestras redes sociales

sin descuidar ninguin tipo de comunicacion con nuestros seguidores.
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ESCUELA DE POSTGRADO

CUESTIONARIO Anexo 1

Este cuestionario tiene por finalidad saber si existe relacion entre las redes sociales
Y fidelizacion de clientes de la empresa Pez volador S.A.C. Esta encuesta es
Anédnima con la finalidad de que respondas con sinceridad, marca con un aspa

(x) el casillero con la alternativa

LEYENDA

Nunca

Casi Nunca

A Veces

Casi Siempre

gl B~ W N|

Siempre

Percibe usted promociones y descuentos lanzados por la empresa Pez Volador en
1 | sus redes sociales

Le agradan las promociones que realizala empresa a través de sus
2 | redes sociales

Recibe usted una respuesta inmediata al momento de preguntar por
3 | una campafia publicada en nuestras redes sociales

esta conforme con las soluciones que le brinda la empresa a través
4| de sus redes sociales

participa de las campafas realizadas por la empresa en su cuenta
5 | de Instagram

La empresa toma en cuenta su opinion a través de las redes sociales

Participa de los eventos realizados a través de las redes sociales

Le agradan los eventos realizados en las redes sociales

9 | Las campafias publicadas en las redes sociales logran captar su
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ESCUELA DE POSTGRADO

Matriz de consistencia

Anexo2

Problema Objetivos Hipotesis Variable y Dimension Metodologia Poblacién y Muestra

General General General
(Qué relacion tiene las redes Determinar 1a relacién de las Existe relacion entre las redes sociales
T, redes sodales con la con la fidelizacion de clientes de la
_— d 1 P fidelizacion de clientes de la empresa Pez Volador S.A.C. San Variable 1 Enfoque

enies, Ce 12 empres T€2  empresa Pez Volador SA.C. . . L .
volador SAC, SanMarinde  San Martin de Porres, Lima, BRanRfeRe LR Redes sociales RS Pelee
Potres, Lima, 20107 2019 La poblacion de estudio es
Especificas Especificas Especificas Dimensiones Método de investigacion de 540 clientes de la

¢ empresa  Pez  volador
) ) -Interaccion Hipotético deductivo SAC

(Qié telacin teae 148 redes Determinar 1a relacion entre las Las redes sodales se relacionan
sociales con la diferenciacion  redes  sodales v la con la diferenciacién de clientes “Participacion Tipo de investigacion
de los dlientes de la empresd  yeoorinign de ciemtes de la de Pez Voladr SAC. S -Personalizacion Aplicada Muestra

Pez Volador S.A.C.. San Martin
de Porres, Lima, 2019?

(Qué relacion tiene las redes
sociales con la satisfaccion de
los clientes de la empresa Pez
Volador S.A.C., San Martin de
Porres, 2019?

iQué relacion tiene las redes
sociales con la habitualidad de
los clientes de la empresa Pez
Volador S.A.C., San Martin de
Porres, Lima, 2019?

empresa Pez Volador S.A.C.
San Martin de Porres, Lima
2019.

Determinar la relacion entre las redes
sociales y la satisfaccion de clientes

de la empresa Pez Volador S.A.C San

Martin de Porres, Lima, 2019

Determinar la relacion entre las
redes sociales y la habitualidad
de los clientes de la empresa
Pez Volador S.A.C San Martin
de Porres. Lima. 2019

Martin de Porres, Lima, 2019

Las redes sodales se relacionan
con la satisfaccion de clientes de
Pez Volador S.A.C. San Martin
de Porres, Lima, 2019

Las redes sociales se relacionan
con 1a habitualidad de clientes de
Pez Volador S.A.C. San Martin

de Porres, Lima, 2019

Variable 2

Dimensiones

-Diferenciacidn

-Satisfaccion

-Habitualidad

Tipo de diseiio
No experimental
Disefio general
Transversal
Diseiio especifico
Descriptivo

Correlacional

La muestra es de 225,
después de haber aplicado
1a formula probabilistica.

Técnica: Encuesta

Instrumento:

Cuestionario de 24
preguntas diferentes
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3 | Nuestes redes sociales le parecen personslizadas e P P
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Validacion 3-1 ANEXO 7
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Espocialidad del valldador: . ..ot F B eiiiriesesessansassassisnssanssssssansnessosssnnssssssssasssnsnsabesosss S YN Ry SRR SRR s LTI S YA S i
Pertinencia:El ltem coresponde al conceplo tedrico farmulado, (=7 .

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [7] /ylgblo d”‘{l‘l de ﬁl{ o | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador, Drf Mg: K e, T don }'1‘3. o)

*Refevancia: El lem es apropiado para representar al componente o dimensitn T = y
'“m ued conslructd il J ¢ f) i ss .q Seade.. ./..0. ..... del 2d. .).)..
ICIaridad: S¢ entionde sin dilicuttad alguna el enunciado del llem, es conciso,

exacto y direclo "

Nota: Sulidencia, se dice suficiencis cuando los llerms planteados son suficientes Firma del Experto Informante.

para meds 12 dimensidn
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