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Resumen

Esta investigacion analiza cémo el uso de redes sociales se relaciona en la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector retail de Trujillo, Pert, durante el 2024.
El objetivo principal fue determinar la relacion entre el uso de redes sociales y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024. La
metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y
transversal. Se realizaron encuestas a una muestra de 200 clientes seleccionados de
manera no probabilistica. Los instrumentos utilizados fueron cuestionarios adaptados,
validados por expertos y con altos indices de confiabilidad (Alfa de Cronbach: 0.870 y
0.922 para las variables de estudio). En los resultados, se destaco el papel significativo
del uso de redes sociales in la fidelizacion de clientes. Las dimensiones evaluadas
demostraron una influencia positiva; especialmente la interactividad en la percepcion de
los consumidores. Aunque la mayoria de los clientes se mostrd un nivel intermedio de
fidelizacion, se notd que la gestion adecuada de las estrategias digitales puede mantener
o fortalecer el vinculo con la marca, asi como mejorar su competitividad dentro del

mercado local.

PALABRAS CLAVES: redes sociales, fidelizacion de clientes, sector retail.



1

UNIVERSIDAD . ., L .
PRIVADA Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes

e en una empresa del sector retail, Trujillo Pert 2024

CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

En los ultimos afios, las redes sociales han crecido exponencialmente,
convirtiéndose en una herramienta clave para la comunicacion, el marketing y la
fidelizacion de clientes. La pandemia de COVID-19 acelerd esta transformacion,
impulsando a muchas empresas a digitalizar sus operaciones (Chnaider et al., 2022).
Actualmente, hay 5.600 millones de usuarios moviles y 5.300 millones de internautas en
el mundo, representando el 69,4% y 65,7% de la poblacion global, respectivamente
(Carrillo et al., 2023). Este crecimiento ha consolidado a las redes sociales como un canal
esencial para las empresas, facilitando la expansion del mercado y el fortalecimiento del
vinculo con los clientes mediante estrategias de contenido y engagement (Papanicolau et
al., 2022). Sin embargo, la falta de estrategias digitales bien definidas puede generar
interacciones superficiales que no aseguran la lealtad del consumidor a largo plazo, lo

que supone un reto en sectores altamente competitivos como el retail (Davila et al., 2023).

En América Latina, las redes sociales han tenido un impacto significativo en el
comercio, ayudando a las empresas a adaptarse al entorno digital. Plataformas como
Facebook, Instagram y TikTok han pasado de ser solo herramientas publicitarias para
convertirse en canales clave para la comunicacion y fidelizacion de clientes (Liashuk et
al., 2023). La transformacion digital ha llevado a las empresas a redefinir sus estrategias
de marketing, aprovechando la alta conectividad de los consumidores. Sin embargo,
muchas atn enfrentan dificultades para analizar eficazmente los datos de redes sociales,
lo que limita la personalizacién de sus ofertas y la mejora de la experiencia del cliente
(Gongalves et al., 2023). A pesar de estas oportunidades, el sector retail debe diferenciarse
en un mercado competitivo, donde la confianza y la atencion personalizada son claves

para la fidelizacion del cliente.
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En el Pert, las redes sociales han tomado un papel clave en la decision de compra,
influyendo en la percepcion de marca a través de recomendaciones y comentarios (Vargas
et al., 2024). Estas plataformas no solo facilitan la promocion de productos y servicios,
sino que también impactan en la confianza del cliente, un factor esencial para su
fidelizacion (Flores et al., 2023). No obstante, muchas empresas aun no aprovechan
estratégicamente las redes sociales, limitando su capacidad de retencidon y crecimiento.
En este contexto digital, es crucial que las companias implementen estrategias efectivas

para fortalecer su posicionamiento y consolidar la lealtad de sus clientes.

En Trujillo, el sector retail sigue las tendencias globales en el uso de redes
sociales, aunque muchas empresas alin estan en etapas iniciales de digitalizacion. Segun
Deloitte (2022), menos del 10% de las empresas del sector han logrado una conexion
efectiva con sus consumidores mediante plataformas digitales. La mayoria carece de
herramientas para medir el impacto y la efectividad de sus estrategias, evidenciando un
enfoque poco estructurado en su gestion digital. Sin embargo, esta situacion representa
una oportunidad para las pymes, que pueden fortalecer su presencia en el mercado y

aumentar sus ingresos a través de un uso mas estratégico y analitico de las redes sociales.

En este contexto, una empresa del sector retail en Trujillo enfrenta desafios en el
uso estratégico de redes sociales para fidelizar a sus clientes. Aunque tiene presencia en
plataformas como Facebook e Instagram, no siempre maximiza su potencial debido a la
falta de estrategias claras y personalizadas. Ademas, la ausencia de analisis de datos y
métricas clave limita la identificacion de oportunidades de mejora y la adaptacion de sus
ofertas a las necesidades del cliente. Esto resalta la importancia de desarrollar estrategias

digitales mas efectivas para mejorar su competitividad en el dindmico mercado retail.

A continuacion, se expondran los antecedentes nacionales e internacionales que
tendran valor dentro de la presente investigacion
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Yum y Yoo (2023) estudiaron la relacion entre la calidad del servicio, la
satisfaccion del cliente y su fidelizacion en redes sociales moviles. A través de un enfoque
cuantitativo, encuestaron a 256 usuarios en Gwanak, Corea del Sur, y emplearon
modelizacion de ecuaciones estructurales. Los resultados mostraron que la precision del
contenido en redes sociales (coeficiente de 0.420) fortaleci6 la confianza del cliente,
mientras que los comentarios positivos (WOM) (coeficiente de 0.400) mejoraron la
conexion con los consumidores. Se concluyd que la calidad del servicio influye en la

fidelizacion, destacando la importancia de informacion precisa y WOM positivo.

Alanazi (2023) analiz6 el impacto del marketing en redes sociales sobre la lealtad
a la marca en clientes de pymes del sector moda en Arabia Saudi. Mediante un enfoque
cuantitativo y correlacional, aplicd un cuestionario en linea a consumidores del sector.
Los resultados mostraron que la personalizacion (coeficiente de 0.460) incrementa el
tiempo de interaccion con la marca, mientras que la confiabilidad del boca a boca (WOM)
en redes sociales (coeficiente de 0.392) favorece la retencion de clientes. Se concluy6 que
la personalizacion y la confiabilidad son factores clave para fortalecer el vinculo con la

marca y generar relaciones mas duraderas con los consumidores.

Ferm y Thaichon (2021) analizaron los factores previos a la participacion en redes
sociales y su impacto en la lealtad actitudinal en el sector bancario minorista, basandose
en la teoria del intercambio social (SET). A través de un enfoque cuantitativo, encuestaron
a 482 clientes bancarios en EE. UU. Los resultados indicaron que la confianza y la OIP
influyen significativamente en la lealtad actitudinal, con una correlacion de 0.472 entre
la confianza en interacciones en linea y la lealtad. Ademas, la actitud de participacion se
encontr6 mediada completamente por la confianza. Se concluyd que fortalecer la
confianza en redes sociales es clave para la lealtad actitudinal, recomendando a los bancos

segmentar clientes segiin ingresos y tamafio de pagina.
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Calvanapén et al. (2023) estudiaron la influencia de las redes sociales en la
fidelizacion de clientes en e-commerce, enfocandose en Espafa y Pertu. Con un disefio no
experimental transversal, encontraron una correlaciéon de 0.620 entre redes sociales y
lealtad del cliente. Facebook fue la plataforma mas efectiva, seguida de Instagram. Los
resultados resaltan el impacto significativo de las redes sociales en la retencion de
clientes. Se concluy6 que una estrategia digital bien estructurada fortalece la fidelizacion
del consumidor. Ademas, se recomienda a las empresas optimizar su presencia en redes

para mejorar la relacion con los clientes.

Juscamaita y Valverde (2020) analizaron la relacion entre redes sociales y
fidelizacion de clientes en gimnasios de Lima Norte. Mediante un enfoque cuantitativo y
disefio no experimental-transversal, encuestaron a 384 clientes con un cuestionario. Los
resultados, mostraron una correlacion de 0.502 (p=0.000), confirmando una relacion
positiva entre redes sociales y fidelizacion. Ademas, un coeficiente de 0.460 destaco la
importancia de estrategias digitales alineadas con los intereses del consumidor para
aumentar el compromiso. Se concluyd que las redes sociales fortalecen la lealtad del
cliente, especialmente en tiempos de crisis como la pandemia de COVID-19, aunque las

restricciones derivadas de esta ocasionaron el cierre del 40% de los gimnasios en Peru.

Flores (2021) analizo el impacto de Facebook en la fidelizacion de clientes de la
pyme trujillana AldoDiego & Co. Mediante un enfoque cuantitativo, aplicd encuestas
para evaluar la percepcion de los usuarios. Los resultados indicaron que la interactividad
en Facebook influye en la lealtad del cliente (coeficiente de 0.450), destacando que una
respuesta rapida fomenta mayor compromiso. Ademads, la correlacion de 0.440 en
tendencias digitales mostrd que la adopcion de innovaciones tecnoldgicas mejora la
conexion con los consumidores. Se concluyd que Facebook contribuye al

posicionamiento de la empresa en Trujillo, aunque la fidelizacion aun es incipiente.

13



UNIVERSIDAD

1 PRIVADA Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pert 2024

Chéavez et al. (2020) estudiaron la relacion entre redes sociales y fidelizacion de
clientes en Kopish Petshop, Trujillo. Con un disefio correlacional y una muestra de 318
clientes, recopilaron datos mediante encuestas. Los resultados mostraron que una
comunicacion adaptada mejora la fidelidad (0.478) y estrategias alineadas con tendencias
modernas favorecen la percepcion de la marca (0.452). Ademas, el e-commerce presento
una correlacion de 0.380, indicando que las resefias en linea aumentan la conversion y
lealtad. Se concluyé que el uso estratégico de redes sociales fortalece la fidelizacion y

moderniza la imagen de la empresa.

Aliaga y Loayza (2021) estudiaron la relacion entre estrategias de marketing
digital y la fidelizacion de clientes en la Corporacion Green Valley. Con un enfoque
relacional y disefio transversal, aplicaron encuestas. Los resultados mostraron una
correlacion de 0.460, indicando que la interactividad digital fortalece la lealtad del cliente.
Ademas, la personalizacion obtuvo un indice de 0.450, destacando su impacto en la
conexion emocional con la marca. Se concluy6 que las estrategias digitales interactivas y
personalizadas son esenciales para la fidelizacion. Se recomienda generar experiencias

participativas y emocionales para fortalecer la relacion con los consumidores.

A continuacion, se expondra el marco tedrico, el cual fundamenta

conceptualmente la presente investigacion.

De acuerdo con la primera variable, las redes sociales evolucionaron en la tltima
década, consolidandose como un pilar fundamental en la comunicacion y el comercio
digital. Segiin Grange et al. (2020), estos espacios virtuales permiten la generacion,
intercambio y consumo de contenido creado por los usuarios, fomentando la interaccion
entre empresas y clientes. De manera similar, Garcia et al. (2022) senala que las
plataformas de redes sociales han transformado la manera en que se comunica la sociedad,
facilitando la publicacion de contenido y la recopilacion de datos de los consumidores.

14
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Desde la perspectiva del consumidor, las redes sociales ofrecen ventajas clave.
Sharma et al. (2020) sefalan que permiten acceder a productos con mejor relacion
calidad-precio y obtener opiniones sobre ellos. Sharma et al. (2020) identifican cinco
parametros esenciales en su uso: interactividad, informacion, personalizacion, tendencias

y boca a boca (WOM).

La interactividad facilita la comunicacion bidireccional en tiempo real, genera
experiencias dindmicas y personalizadas (Tur y Gonzales, 2021). A través de comentarios

y encuestas, las empresas fortalecen su vinculo con los clientes.

El acceso a informacion en redes sociales se relaciona en la toma de decisiones,
aunque su confiabilidad puede verse afectada por la personalizacion algoritmica (Wang

et al., 2021). Esto puede generar sesgos en la percepcion del usuario (Abedi et al., 2020).

La personalizacién mejora la interaccion entre empresas y clientes mediante
algoritmos que analizan el comportamiento del usuario (Winter et al., 2021). No obstante,

plantea desafios y de privacidad, requieren politicas transparentes (Li et al., 2019).

Las tendencias en redes sociales reflejan patrones de comportamiento y contenido
popular que impactan en la participacion del usuario (Sharma et al., 2020). Su adopciéon

permite a las empresas optimizar estrategias de marketing.

El boca a boca (WOM) en redes sociales se relaciona en la decision de compra 'y
fidelizacion del cliente (Song et al., 2021). Su difusién amplificada en plataformas

digitales refuerza la percepcion de marca (Zhao et al., 2020).

Diferentes teorias han abordado el impacto de las redes sociales en la interaccion

digital y la fidelizacion de clientes.

La Teoria del Capital Social de Wang et al. (2022) destaca como las relaciones en

redes sociales benefician a empresas y consumidores. El capital social relacional se basa
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en la confianza y relaciones a largo plazo, fortaleciendo la fidelizacion. En cambio, el
capital social cognitivo se centra en valores compartidos que promueven la colaboracion

y el sentido de comunidad en entornos digitales.

La Teoria de la Presencia Social, propuesta por Short et al. (1976), explica coémo
la comunicacion en redes sociales influye en la percepcion de cercania con las marcas.
Destaca que permite respuestas rapidas y refuerza el contacto directo, y la intimidad, que

genera proximidad emocional y una relaciéon mas personalizada con la empresa.

De acuerdo con la segunda variable, la fidelizacion de clientes es un proceso
clave para la sostenibilidad de las empresas en mercados altamente competitivos. Segin
Pierrend (2020), esta implica no solo la repeticion de compra, sino también el desarrollo
de una conexion emocional entre el consumidor y la marca. Colin (2020) agrega que los
clientes leales no solo generan ingresos recurrentes, sino que también actian como

promotores de la empresa al recomendar sus productos o servicios.

Segun Narvinen et al. (2020), la fidelizacion de clientes puede clasificarse en

cuatro dimensiones:

La lealtad convencional se basa en la confianza y rutina de compra, donde los
clientes permanecen fieles por comodidad (Loyalty as Convention). Los programas de

recompensas fortalecen esta fidelidad al ofrecer incentivos adicionales.

La lealtad vinculante surge de un vinculo emocional fuerte con la empresa, genera
una conexioén similar a una comunidad o compromiso (Loyalty as Binding). Puede crear

un sentido de obligacion, haciendo que los clientes prefieran no cambiar de marca.

La lealtad de libre eleccion se basa en una evaluacion racional de productos y
precios, sin apego emocional (Loyalty as Freedom of Choice). El cliente es fiel mientras

la marca sea la mejor opcion, pero compara alternativas constantemente.

16



1 E"::"E:?n Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pert 2024

La lealtad de pertenencia ocurre cuando el cliente se identifica con la marca como
parte de su identidad personal o social (Loyalty as Belongingness). Compartir valores y

formar parte de comunidades refuerza su sentido de compromiso.
Teorias Relacionadas con la Fidelizacion de Clientes

La Teoria del Compromiso-Confianza de Morgan y Hunt (1994) afirma que la
fidelizacion del cliente depende de relaciones solidas, basadas en compromiso y

confianza. Estos factores fortalecen la lealtad y reducen el cambio de marca.

La Teoria de la Equidad de Lee y Park (2020) sostiene que los consumidores
comparan beneficios y costos en su relacion con una empresa. Si perciben equidad en el

trato, es mas probable que mantengan su lealtad.

Finalmente, la Teoria del Valor Percibido de Zeithaml (1988), retomada por Hong
et al. (2023), sostiene que la percepcion de valor impacta directamente en la fidelidad del
cliente. Sus factores clave incluyen la calidad del producto o servicio, la satisfaccion del

cliente y la relacion costo-beneficio.

El presente estudio se justifica por la necesidad de comprender como el uso de
redes sociales se relaciona con la fidelizacion de clientes en una empresa del sector retail
en Truyjillo. En un mercado competitivo, es esencial que las empresas adopten estrategias
digitales efectivas que fortalezcan la lealtad del consumidor y optimicen su
posicionamiento. Asimismo, este estudio tiene una implicancia practica, ya que
proporcionard informacion clave para que las empresas retail implementen estrategias
mas eficientes en redes sociales, mejorando su relacidon con los clientes y su retencion a
largo plazo. Ademas, su justificacion social radica en el impacto que las redes sociales
han tenido en la interaccion entre empresas y consumidores, convirtiéndose en una

herramienta esencial para mejorar la experiencia del cliente y generar confianza en la
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marca. Por ultimo, esta investigacion contribuird al ambito académico y laboral, al
sistematizar informacion relevante sobre estrategias de fidelizacion en redes sociales. Los
resultados podran servir como referencia para futuras investigaciones en marketing digital

y para la aplicacion de estrategias innovadoras en el sector retail
1.2 Formulacion del problema

Problema general: ;Cual es la relacion entre el uso de redes sociales y la

fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pert, 2024?
Problemas especificos

e ;Cudl es la relacion entre la interactividad y la fidelizacion de clientes en
una empresa del sector Retail, Trujillo, Peru, 20247

e ;Cudl es la relacion entre la informacion y la fidelizacion de clientes en
una empresa del sector Retail, Trujillo, Peru, 20247

e ,;Cual es la relacion entre la personalizacion y la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pert, 2024?

e ;Cudles larelacion entre las tendencias y la fidelizacion de clientes en una
empresa del sector Retail, Trujillo, Pert, 2024?

e ;Cudl es la relacion entre el WOM vy la fidelizacion de clientes en una

empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024?
1.3.  Objetivos

Objetivo General: Determinar la relacion entre el uso de redes sociales y la

fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.
Objetivos especificos

e Determinar la relacion entre la interactividad y la fidelizacion de clientes

en una empresa del sector Retail, Trujillo, Perti, 2024.
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Determinar la relacion entre la informacion y la fidelizacion de clientes en
una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Determinar la relacion entre la personalizacion y la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pert, 2024.

Determinar la relacion entre las tendencias y la fidelizacion de clientes en
una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Determinar la relacion entre el WOM vy la fidelizacion de clientes en una

empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Hipotesis

Hipotesis general

Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de redes sociales y la

fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Peru, 2024.

Ho: No Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de redes sociales

y la fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Hipotesis especificas

Existe una relacion positiva y significativa entre la interactividad y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pert,
2024.

Existe una relacion positiva y significativa entre la informaciéon y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pert,
2024.

Existe una relacion positiva y significativa entre la personalizacion y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Peru,

2024.
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Existe una relacion positiva y significativa entre las tendencias y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pert,
2024.

Existe una relacion positiva y significativa entre el WOM vy la fidelizacion

de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pert, 2024.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
2.1. Tipo de Investigacion

Segiin Hernandez et al. (2018), el enfoque cuantitativo permite analizar
fendmenos especificos mediante datos numéricos y técnicas estadisticas. Este enfoque
busca medir la relacion entre variables con objetividad y replicabilidad, utilizando
métodos sistematicos para obtener conclusiones basadas en evidencia empirica. En este
estudio, el enfoque cuantitativo facilito el analisis del impacto del uso de redes sociales

en la fidelizacion de clientes en el sector retail.

Segun Bisquerra (2012), la investigacion puede clasificarse en basica y aplicada.
La investigacion basica busca generar conocimientos tedricos sin un interés inmediato en
resolver problemas practicos, mientras que la aplicada emplea estos conocimientos para
abordar situaciones reales. En este caso, el estudio adoptd un enfoque aplicado, ya que
analizd como el uso de redes sociales influia en la fidelizacion de clientes,

proporcionando informacion util para la toma de decisiones en empresas del sector retail.

De acuerdo con Herndndez et al. (2018), la investigacion explicativa tiene como
proposito identificar la relacion de causa-efecto entre dos o mas variables. En este estudio,
el nivel explicativo permitié analizar como el uso de redes sociales impactaba en la
fidelizacion de clientes en empresas del sector retail, brindando informacion clave para

comprender esta relacion y su influencia en la lealtad del consumidor.

Segun Kerlinger y Lee (2002), un disefio no experimental observa fenémenos tal
como ocurren en su contexto natural, sin manipulacion de variables por parte del
investigador. Este estudio adopta un disefio transversal, el cual implica la recoleccion de

datos en un solo momento del tiempo. Este diseflo permitié analizar la relacion entre el
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uso de redes sociales y la fidelizacion de clientes en un periodo especifico, brindando una

vision actual del fenomeno estudiado.
2.2. Poblacion y muestra
2.2.1. Poblacion

Segiin Wang et al. (2022), la poblacion estd compuesta por las unidades de analisis
que constituyen el entorno de la investigacion. En este estudio, la poblacion estuvo
integrada por los clientes activos de una empresa especifica del sector retail ubicada en la
zona metropolitana de Trujillo, quienes interactiian con las redes sociales de la empresa

y realizan compras de forma recurrente.

Launidad de estudio correspondio a los clientes activos individuales de la empresa
del sector retail en Trujillo, quienes cumplen con los criterios de inclusion y exclusion

definidos para la investigacion.

Para delimitar mejor la poblacion y garantizar la relevancia de los datos

recolectados, se establecieron los siguientes criterios:

Criterios de inclusion

Personas de entre 18 y 65 afios que puedan proporcionar su consentimiento

y tengan capacidad para responder el cuestionario.

e Residentes en Trujillo, con al menos seis meses de permanencia en la
ciudad.

e Clientes que hayan realizado compras en la tienda al menos una vez en los
ultimos dos meses.

e Usuarios activos en redes sociales (interaccion en publicaciones,

comentarios o mensajes relacionados con la empresa).

Criterios de exclusion
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e C(lientes que no cuentan con perfiles activos en redes sociales o que no
interactiian con las plataformas digitales de la empresa.

e Personas con limitaciones que dificulten la comprension o respuesta del
cuestionario (ejemplo: barreras idiomaticas o discapacidades cognitivas).

e Personas que sean empleados o familiares directos de empleados de la

empresa, para evitar sesgos.
2.2.2. Muestra

Segun Hernandez et al. (2018), la muestra es un subconjunto representativo de la
poblacion disefiado para reflejar sus caracteristicas clave. En esta investigacion, se utilizo
un muestreo no probabilistico, especificamente por conveniencia, seleccionando clientes

accesibles que cumplan con los criterios establecidos.

La muestra estuvo compuesta por 200 clientes activos de la empresa del sector
retail en Trujillo, seleccionados en funcidn de su actividad en redes sociales (interacciones

con las publicaciones de la empresa) y su disponibilidad para responder al cuestionario.

Aunque este enfoque limita la capacidad de generalizar los resultados a toda la
poblacion, proporciona informacion valiosa para el anélisis del uso de redes sociales y la

fidelizacion de clientes en el contexto de esta empresa.
2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
2.3.1. Técnica

La técnica de encuesta es un método eficaz para recopilar informacion de una
poblacion, permitiendo la estandarizacion de preguntas y respuestas para facilitar la
comparacion de datos. Segiin Zhang et al. (2020), la encuesta es una herramienta clave
en la investigacion cuantitativa, ya que permite analizar tendencias y comportamientos
con rapidez y precision.
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2.3.2. Instrumentos

Segin Casas et al. (2003), un cuestionario es un instrumento que permite
recolectar informacion de manera organizada y sistematica, enfocandose en variables
especificas. En este estudio, se emplearon dos cuestionarios: uno sobre uso de redes

sociales y otro sobre fidelizacion de clientes.

El cuestionario sobre uso de redes sociales fue adaptado de Sharma et al. (2020)
y consta de 20 items, medidos con una escala Likert de 1 (Totalmente en desacuerdo) a 5
(Totalmente de acuerdo). Por otro lado, el cuestionario sobre fidelizacion de clientes fue
elaborado a partir de Nérvénen et al. (2020) y también consta de 20 items, utilizando la

misma escala Likert.

Los participantes completaron los cuestionarios de forma individual, ya sea en
formato fisico o digital, garantizando una adecuada recoleccion de datos. A continuacion,
se detalla la relacion entre las variables, las técnicas empleadas y los instrumentos
utilizados en la investigacion:

Tabla 1

Relacion entre variables, téecnicas e instrumentos

Variables Técnicas Instrumentos
Variable independiente (Uso de redes sociales) Encuesta 1 Cuestionario 1
Variable dependiente (Fidelizacion de clientes) Encuesta 2 Cuestionario 2

2.3.3. Validez y confiabilidad de los instrumentos

Validez de los instrumentos

Para garantizar la validez de constructo, el instrumento fue sometido a validacion

por juicio de expertos en marketing digital y comportamiento del consumidor. Segin
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Taherdoost (2016), este método permite evaluar la pertinencia, claridad y coherencia de

los items en relacion con las dimensiones de las variables.

Los expertos validadores analizaron los items de cada cuestionario y realizaron
observaciones que fueron incorporadas en la version final del instrumento. A
continuacion, se presentan los especialistas que participaron en la validacion:

Tabla 2

Expertos que validaron el instrumento "Uso de redes sociales"”

Validador Gr‘fld(.) Condicion de la validacion
académico
Rodr1guezRP; Irlllilpps Keny Magister Aplicable, sin observaciones.
Quiroz Veliz Luis Enrique Magister Aplicable, sin observaciones.
Tevez Merino Alejandro Magister Aplicable, con observaciones
(subsanadas).

Nota: Evidencia en Anexo 5
Tabla 3

Expertos que validaron el instrumento "Fidelizacion de clientes"

Validador Gr?d(.) Condicion de la validacion
académico
Rodrlguele; Télpps Keny Magister Aplicable, sin observaciones.
Quiroz Veliz Luis Enrique Magister Aplicable, sin observaciones.
Tevez Merino Alejandro Magister Aplicable, con observaciones
(subsanadas).

Nota: Evidencia en Anexo 5
De acuerdo con la evaluacion de los expertos, los instrumentos cumplen con los
criterios de validez de constructo, asegurando su pertinencia y claridad para medir las

variables de estudio.

Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad se evalu6é mediante el coeficiente alfa de Cronbach, el cual
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mide la consistencia interna del cuestionario. Segiin Taherdoost (2016), un coeficiente

superior a 0.7 indica alta confiabilidad.

Para ello, se realiz6 una prueba piloto, cuyos resultados permitieron evaluar la
estabilidad de los items. A continuacion, se presentan los coeficientes obtenidos para
cada variable:

Tabla 4

Confiabilidad de la variable "Uso de redes sociales"

Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach N de elementos
Uso de redes sociales 0.87 20

F1 coeficiente de 0.870 indica una alta confiabilidad en la medicién de la
variable uso de redes sociales.
Tabla 5

Confiabilidad de la variable "Fidelizacion de clientes"

Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach N de elementos
Fidelizacién de clientes 0.922 20

FEl coeficiente de 0.922 confirma una alta consistencia interna en la medicion de

la variable fidelizacion de clientes.

2.4. Procedimiento y analisis de datos

Procedimiento de recoleccion de datos

El estudio se desarrolld en varias fases, comenzando con la identificacion del
problema y la delimitacion del tema, garantizando su relevancia para el sector retail.
Posteriormente, se definid el tipo y disefio de investigacion, junto con las bases tedricas
y conceptuales necesarias para abordar el problema. Se formularon objetivos generales y

especificos, ademas de una hipdtesis que sirvio como respuesta tentativa a la relacion
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entre el uso de redes sociales y la fidelizacion de clientes.

Para la recoleccion de datos, se definio la poblacion y muestra, seleccionando la
técnica de encuesta mediante un cuestionario estructurado. Este instrumento, disefiado en
Google Forms, evalu¢ las variables "Uso de redes sociales" y "Fidelizacion de clientes",

asegurando coherencia a través de una matriz de operacionalizacion de variables.
Recoleccion de datos

El trabajo de campo se llevo a cabo en una empresa del sector retail en Trujillo,
centrando la recoleccion de datos en clientes que realizaron compras en el
establecimiento. Para ello, se selecciond una muestra de 200 clientes, asegurando criterios
de inclusion como ser mayores de 18 afios y haber realizado compras recientes en la

tienda.

La aplicacion de las encuestas se realizo de forma presencial de lunes a viernes en
horarios de compra del cliente, de 9 am a 2 pm, principalmente, y en las afueras del
establecimiento, esperando que cliente salga del lugar después de realizar sus compras,
utilizando tablets con el cuestionario digital en Google Forms. Los encuestadores
aseguraron la participacion voluntaria y andnima, explicando a los clientes el proposito
del estudio antes de su respuesta. No fue necesario solicitar permiso porque la toma de

datos fue en las afueras del establecimiento, no dentro.

Tras completar la recoleccion, los datos fueron exportados a Microsoft Excel para

su organizacion y preparacion para el analisis estadistico.
Procedimiento del analisis de datos

El andlisis de datos se realizd en diversas etapas para garantizar la precision y

27



1 E"::"E:?n Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pert 2024

validez de los resultados. Primero, se efectudé una limpieza de datos en Microsoft Excel,
verificando la integridad de las respuestas y eliminando datos incompletos o duplicados.
Posteriormente, los datos fueron codificados y preparados para su procesamiento en

SPSS.

En el andlisis descriptivo, se calcularon las frecuencias para resumir las
caracteristicas principales de las variables. Se utilizaron tablas y graficos para facilitar la

interpretacion visual de los resultados.

En el analisis inferencial, se aplicaron pruebas estadisticas para determinar
relaciones significativas entre el uso de redes sociales y la fidelizacion de clientes. Entre
las técnicas utilizadas, se incluyen pruebas de correlacion, con el objetivo de evaluar el

impacto de las redes sociales en la lealtad del cliente.

Finalmente, los resultados fueron interpretados en funcion de la hipotesis del
estudio, y se formularon conclusiones y recomendaciones basadas en los hallazgos. Los
informes finales integraron andlisis cuantitativos con representaciones graficas
elaboradas en SPSS y Excel, proporcionando una vision estructurada del fendmeno

estudiado.
2.5. Aspectos éticos

La ética en la investigacion garantiza el respeto por los participantes y la
rigurosidad académica. Este estudio considero los principios de respeto, beneficencia y
confidencialidad, asegurando la proteccion de la privacidad de los encuestados. Se aplico
un consentimiento informado, explicando los objetivos del estudio y asegurando su
participacion voluntaria. No se recopilaron datos personales, garantizando el anonimato

en la recoleccion de informacion. Todas las fuentes han sido citadas y referenciadas segiin

28



1 En::u;:?n Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pert 2024

las normas APA (7* edicion). Para evitar plagio, se utilizd Turnitin, asegurando la

originalidad y conformidad con estandares éticos y cientificos.
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CAPITULO III: RESULTADOS
3.1. Resultados descriptivos.

3.1.1. Caracterizacion de la muestra.
Figura 1

Género de encuestados

Sexo de los encuestados

EMasculino
WFemening

Nota: E155.50% de encuestados es de género femenino y el 44.50% es masculino.

Figura 2

Edad de los encuestados

Edad de los encuestados

Porcentaje

v

De18a25afios De 26a 33aflos De 34 a 41 afios De 42a 49 afios De 50 a mas afios

Edad de los encuestados
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Nota: Existe un 14.50% de encuestados dentro del margen de 18-25 afios, 25.50%
de las edades entre 26-33 afios, 37.50% de entre las edades 34-41 anos, 19% de entre los

42-49 anos y un 3.5% de 50 afios a mas.

Figura 3

Niveles de percepcion de la dimension interactividad de uso de redes sociales

Dimension interactividad {Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel mecdio Nivel alto

Dimensién interactividad (Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la presente figura se puede observar que un gran porcentaje (57%) se
encuentra en el nivel medio en relacion con la percepcion de la dimension interactividad
del uso de redes sociales. Esto indica que, para los consumidores encuestados, las redes
sociales son percibidas de manera moderada en cuanto a su capacidad para fomentar la
interaccion con la marca. Ademas, el 21.50% de los encuestados percibe un nivel alto de
interactividad, lo que sugiere que consideran que las redes sociales de la empresa facilitan
una comunicacion fluida y dindmica. Finalmente, el 21.50% restante se encuentra en el
nivel bajo, indicando que algunos consumidores no perciben una interaccion destacada a

través de las redes sociales.
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Figura 4

Niveles de percepcion de la dimension informacion del uso de redes sociales

Dimension informacion {(Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Dimension informacion {Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la figura presentada, se puede observar que la mayor parte de los
encuestados (62.5%) perciben la dimension 'informacion' del uso de redes sociales en un
nivel medio. Esto indica que los consumidores de la empresa retail en estudio tienen una
percepcion moderada respecto a la informacion que se comparte a través de las redes
sociales. Asimismo, el 24% de los participantes se ubican en un nivel alto de percepcion,
mientras que el 13.5% lo hacen en un nivel bajo. Estos resultados reflejan las diferentes
percepciones que los clientes tienen sobre la informacion proporcionada por la empresa

en sus plataformas sociales.
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Figura §

Niveles de percepcion de la dimension personalizacion del uso de redes sociales

Dimension personalizacion (Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Dimensién personalizacion (Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la figura se muestra que el 48.50% de los encuestados percibe la
personalizacion del uso de redes sociales en la empresa retail en un nivel medio, indicando
una valoracion adecuada pero no destacada. Un 26% la valora en un nivel bajo, mientras
que un 25.50% tiene una percepcion alta, lo que sugiere que algunos consumidores
aprecian la personalizacion de manera mas positiva. En general, la percepcion es

equilibrada, con una ligera inclinacion hacia el nivel medio.
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Figura 6

Niveles de percepcion de la dimension Tendencia del uso de redes sociales

Dimension Tendencia (Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Dimensién Tendencia (Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.
Nota: En la figura se muestra que el 49% de los encuestados percibe de manera
media la tendencia en el uso de redes sociales, mientras que el 26.50% la percibe de

manera alta, y el 24.50% la considera baja.
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Figura 7

Niveles de percepcion de la dimension WOM del uso de redes sociales

Dimension WOM (Word of mouth) (Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
Dimension WOM {Word of mouth) (Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la presente figura se observa que la mayoria de los encuestados
(54.50%) percibe la dimension Word of Mouth (WOM) del uso de redes sociales en un
nivel medio. Esto sugiere que las observaciones y consejos en redes sociales se describe
moderadamente en la lealtad de los consumidores hacia la empresa retail. Ademas, un
26.50% presenta una percepcion alta de WOM, mientras que el 19% la valora en un nivel

bajo.
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Figura 8

Niveles de percepcion de la variable uso de redes sociales

Variable Uso de redes sociales (Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Variable Uso de redes sociales (Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la figura se muestra que un mayor porcentaje de los encuestados (54%)
se encuentra en un nivel medio de percepcion sobre el uso de redes sociales en la empresa
retail estudiada. Esto indica que, para los consumidores encuestados, las redes sociales se
perciben moderadamente como un canal que contribuye a su experiencia y fidelizacion
con la empresa. Ademas, el 23.5% esta en un nivel bajo, recomendando que un grupo mas
pequenio cree que las redes sociales son limitadas en la conexion con la entidad, en
contraste, el 22.5% esta en un nivel alto, que refleja una percepcion mas positiva hacia el

uso de redes sociales.
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Figura 9

Niveles de percepcion de la dimension lealtad es convencional de la fidelizacion

Dimension Lealtad es convencional (Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Dimension Lealtad es convencional {(Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la figura, se muestra que la mayor parte de los que fueron encuestados,
el 61.50%, perciben la lealtad convencional en el medio nivel. Por esta razon, se sugiere
que los clientes de retail, tienden a dejar ver una actitud moderada de lealtad. Asimismo,
el 22% de los encuestados se encuentra en un nivel bajo, mostrando que ellos tienen
menos compromiso con la entidad, en contraste, un 16.50% estd en un nivel alto, dando

a notar un lazo mas unido con la compaiiia.
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Figura 10

Niveles de percepcion de la dimension lealtad vinculante de la fidelizacion

Dimensi6n Lealtad vinculante (Agrupada)

Porcentaje

I

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Dimension Lealtad vinculante (Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la figura apreciamos que la mayoria de los consumidores (59.50%)
perciben un nivel medio de lealtad vinculante en la empresa de retail estudiada, lo cual
sugiere que, aunque los clientes muestran cierto compromiso y fidelidad, ain consideran
otras opciones en el mercado. Ademads, un 27% de los consumidores se encuentra en el
nivel alto, lo que indica que este grupo presenta una conexion solida y mayor disposicion
a seguir eligiendo la marca. Finalmente, el 13.50% se ubica en el nivel bajo, lo que
muestra un sector de clientes con menor lealtad vinculante hacia la empresa, posiblemente

debido a su menor involucramiento o conexion con la marca.
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1o

Figura 11

Niveles de percepcion de la dimension lealtad libre de eleccion de la fidelizacion

Dimension Lealtad libre de eleccion {Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Dimension Lealtad libre de eleccion {Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la presente figura, notamos que la mayoria de los clientes encuestados,
especificamente un 67%, se encuentra en el nivel medio de percepcion respecto a la
dimension de lealtad libre de eleccion. Esto indica que, para una gran parte de los
consumidores, el uso de redes sociales por parte de la empresa retail se relaciona de forma
moderada en su decision de continuar eligiendo a la empresa sin restricciones. Asimismo,
un 18.50% de los encuestados presenta un nivel bajo de lealtad libre de eleccion, lo que
sugiere que, en algunos casos. Finalmente, el 14.50% de los clientes se encuentra en el
nivel alto, reflejando un grado significativo de compromiso y preferencia hacia la empresa

sin necesidad de incentivos adicionales.
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1o

Figura 12

Niveles de percepcion de la dimension lealtad de pertenencia de la fidelizacion

Dimension Lealtad de pertenencia {Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Dimensién Lealtad de pertenencia (Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la figura presentada, se observa que el 52% de los encuestados se
encuentra en el nivel medio de percepcion de la dimension de lealtad de pertenencia
dentro de la fidelizacion de clientes, mientras que un 26.50% alcanza un nivel alto, y el
21.50% se sitia en un nivel bajo. Esto indica que una mayor proporcion de los clientes
percibe una conexion moderada hacia la empresa retail en estudio, lo que refleja una
fidelizacion a nivel de pertenencia que, si bien es relevante, ain tiene margen para

fortalecerse.
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Figura 13

Niveles de percepcion de la variable de fidelizacion

Variable Fidelizacion (Agrupada)

Porcentaje

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Variable Fidelizacion {Agrupada)

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: En la figura presentada, se observa que un porcentaje considerable de los
clientes (56%) se encuentra en un nivel medio de fidelizacion hacia la empresa retail. Esto
indica que, para mas de la mitad de los encuestados, su lealtad hacia la empresa es
percibida como moderada. Ademas, se identifica un 22.5% en el nivel bajo y un 21.5%
en el nivel alto de fidelizacion, lo cual sugiere una variabilidad en la actitud de los clientes

frente a su compromiso con la marca.
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3.2 Estadistica inferencial

Tabla 6

Prueba de normalidad

Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pert 2024

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Dimension
155 200 <.001 933 200 <.001
interactividad
Dimension informacion 157 200 <.001 .949 200 <.001
Dimension
.185 200 <.001 .944 200 <.001
personalizacion
Dimension Tendencia .170 200 <.001 .959 200 <.001
Dimension WOM
141 200 <.001 965 200 <.001
(Word of mouth)
Variable Uso de redes
122 200 <.001 .969 200 <.001
sociales
Dimension Lealtad es
171 200 <.001 .958 200 <.001
convencional
Dimension Lealtad
175 200 <.001 .939 200 <.001
vinculante
Dimension Lealtad
.197 200 <.001 .943 200 <.001
libre de eleccidon
Dimension Lealtad de
' .126 200 <.001 977 200 .002
pertenencia
Variable Fidelizacion 118 200 <.001 975 200 .001

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: El estudio se concretd con 200 clientes de una empresa del sector retail, al

ser mayor de 50 se examina el resultado Kolmogorov-Smirnova. (en caso de ser inferior
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a 50, se analizaria con Shapiro-Wilk) Se muestra que la variable de uso de redes sociales
tiene una significancia de 001 al igual que la variable fidelizacion. Al observar que la Sig.
0.001 es menor a 0.05, se considera Ha, es decir los datos no se ajustan a una distribucion
normal, por lo que se empleara el estadistico Rho de Spearman (se aplica cuando los datos

no siguen una distribucién normal).

Contrastacion de la hipétesis general
Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de redes sociales y la

fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Peru, 2024.

Ho: No Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de redes sociales

y la fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Tabla 7

Prueba de hipotesis general

Uso de redes sociales Fidelizacion

kK

Coeficiente de correlacion 1.000 567
Uso de redes
] Sig. (bilateral) . <.001
sociales
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de correlacion 567 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) <.001
N 200 200

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.
Nota: La sig. es 0.000 <0.05, por lo tanto, se acepta Ha, es decir la variable uso

de redes sociales se relaciona de forma significativa con la variable fidelizacion.

El coeficiente es de 0.567 o 56.7%. nos indica que la relacion es positiva (el
coeficiente es positivo considerable).
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Para analizar la magnitud de dicha relacion, se toma en cuenta la siguiente tabla.

Tabla 8

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion.

RANGO RELACION
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Herndndez et al., (2018)

Por consecuencia, se puede finiquitar que la conexion es positiva considerable,

debido a que estd en el intervalo de +0.51 a +0.75. Esto quiere decir que cuando se

gestiona adecuadamente la Variable Uso de redes sociales crece la Variable de

fidelizacion.
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Prueba de Hipdtesis Especifica 1

Hla: Existe una relacion positiva y significativa entre la interactividad y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Hlo: Existe una relacion positiva y significativa entre la interactividad y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Criterio de aceptabilidad:

Si la sig. < 0.05, se acepta la Ha, es decir la interactividad se relaciona positiva y
significativamente con la fidelizacion de clientes en una empresa del sector retail, Trujillo
Perti 2024. Para concluir si es positiva o negativa, y la magnitud de dicha relacion, se

examina el coeficiente que muestra el software estadistico.

Tabla 9

Prueba especifica 1

Interactividad  Fidelizacion

Coeficiente de correlacion 1.000 408"
Interactividad Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de correlacion 408" 1.000
Fidelizacién Sig. (bilateral) <.001
N 200 200

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: La sig. es 0.01 <0.05, por lo tanto, se acepta Ha, es decir la dimension de
interactividad se relaciona de forma significativa con la variable fidelizacion. El
coeficiente es de 0.408 o 40.8%. nos indica que la relacion es positiva (el coeficiente es
positivo considerable). Y, analizando la magnitud de dicha relacion, se puede deducir que

la relacion es positiva media, ya que esta en el intervalo de+0.11 a +0.50 (ver tabla 6).

45



UNIVERSIDAD

1 PRIVADA Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pert 2024

Prueba de Hipdtesis Especifica 2

H2a: Existe una relacion positiva y significativa entre la informacion y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

H2o0: No Existe una relacion positiva y significativa entre la informacion y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Criterio de aceptabilidad:

Si la sig. < 0.05, se aprueba la Ha, indicando una relacion significativa con la
fidelizacion de clientes en retail, Trujillo 2024. La direccion y magnitud de la relacion se

determinan mediante el coeficiente estadistico.

Tabla 10

Prueba especifica 2

Informacion  Fidelizacion

Coeficiente de correlacion 1.000 427
Informacién Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de correlacion 427 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) <.001
N 200 200

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: La sig. es 0.01 <0.05, por lo que se acepta Ha, es decir la dimension
informacion se relaciona de forma significativa con la variable fidelizacion. El coeficiente
es de 0.427 o 42.7%. nos indica que la relacidon es positiva (el coeficiente es positivo
considerable). Y, analizando la magnitud de dicha relacion, se puede concluir que la

relacion es positiva media, ya que estd en el intervalo de+0.11 a +0.50 (ver tabla 6).
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Prueba de Hipdtesis Especifica 3

H3a: Existe una relacion positiva y significativa entre la personalizacion y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

H3o0: No Existe una relacion positiva y significativa entre la personalizaciéon y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Criterio de aceptabilidad:

Si la sig. < 0.05, se acepta la Ha, indicando que la personalizacion se relaciona
significativamente con la fidelizacion de clientes en retail, Trujillo 2024. La direccion y

magnitud de la relacion se determinan mediante el coeficiente estadistico.

Tabla 11

Prueba especifica 3

Personalizacion Fidelizacion

Coeficiente de correlacion 1.000 436"
Personalizacion Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de correlacion 4367 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) <.001
N 200 200

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: Dado que la significancia es 0.01 (<0.05), se acepta la Ha, lo que indica que
la dimension personalizacion se relaciona significativamente con la fidelizacion. El
coeficiente de 0.436 (43.6%) muestra una relacion positiva considerable. Segun su
magnitud, esta relacion se clasifica como positiva media, al encontrarse dentro del

intervalo de +0.11 a +0.50 (ver tabla 6).
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Prueba de Hipdtesis Especifica 4

H4a: Existe una relacion positiva y significativa entre las tendencias y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

H4o: No Existe una relacion positiva y significativa entre las tendencias y la
fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Criterio de aceptabilidad:

Si la sig. < 0.05, se acepta la Ha, indicando que las tendencias se relacionan
significativamente con la fidelizacion de clientes en retail, Trujillo 2024. La direccion y

magnitud de la relacion se determinan mediante el coeficiente estadistico.

Tabla 12

Prueba especifica 4

Tendencias Fidelizacion

Coeficiente de correlacion 1.000 443
Tendencias Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de correlacion 443" 1.000
Fidelizacion Sig. (bilateral) <.001 :
N 200 200

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: Como la significancia es 0.01 (<0.05), se acepta la Ha, lo que indica que la
dimension tendencias se relaciona significativamente con la fidelizacion. El coeficiente
de 0.443 (44.3%) muestra una relacion positiva considerable. Segin su magnitud, esta
relacion se clasifica como positiva media, ya que se encuentra en el intervalo de +0.11 a

+0.50 (ver tabla 6).
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Prueba de Hipdtesis Especifica 5

H5a: Existe una relacion positiva y significativa entre el WOM vy la fidelizacion
de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

H50: Existe una relacion positiva y significativa entre el WOM vy la fidelizacion
de clientes en una empresa del sector Retail, Trujillo, Pera, 2024.

Criterio de aceptabilidad:

Si la sig. < 0.05, se acepta la Ha, indicando que el WOM se relaciona
significativamente con la fidelizacion de clientes en retail, Trujillo 2024. La direccion y

magnitud de la relacion se determinan mediante el coeficiente estadistico.

Tabla 13

Prueba especifica 5

WOM (Word of mouth) Fidelizacion

won  Coeficiente de correlacion 1.000 381"
(Word of Sig. (bilateral) . <.001
Rho de __outh) N 200 200
Spearman Coeficiente de correlacion 3817 1.000
Fidelizacién Sig. (bilateral) <.001
N 200 200

Fuente: Base de datos y IBM SPSS.

Nota: Como la significancia es 0.01 (<0.05), se acepta la Ha, lo que indica que la
dimension WOM se relaciona significativamente con la fidelizacion. El coeficiente de
0.381 (38.1%) muestra una relacidon positiva considerable. Segin su magnitud, esta
relacion se clasifica como positiva media, ya que se encuentra en el intervalo de +0.11 a

+0.50 (ver tabla 6).
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

La presente investigacion se desarrolldé mediante un cuestionario, el cual fue
dirigido a los demandantes del sector en cuestion. Y de acuerdo con los resultados que se

obtuvieron, a continuacion, se muestra la comparativa y analisis detallado de ello.

De acuerdo con la hipotesis general, Existe una relacion positiva y significativa
entre el uso de redes sociales y la fidelizacion de clientes en una empresa del sector Retail,
Trujillo, Pert, 2024. Los resultados alcanzados muestran un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.567, indicando una relacion positiva considerable (56.7%) entre el uso de
redes sociales y la fidelizacion de clientes. Esto implica que una mayor gestion del uso
de redes sociales contribuye significativamente a fortalecer la lealtad de los clientes. Esto
guarda relacion con Calvanapdn et al. (2023) identificaron que el uso adecuado de redes
sociales incrementa la fidelizacion en e-commerce, con un coeficiente de correlacion de
0.620, demostrando que plataformas como Facebook e Instagram son cruciales para
fortalecer la conexion con los clientes. Asimismo halla correspondencia con Juscamaita
y Valverde (2020) reportaron un valor de 0.502 al analizar gimnasios en Lima Norte,
destacando que las interacciones frecuentes y las promociones digitales son efectivas para
mejorar la fidelizacion. Por altimo también se halla vinculacion con Alanazi (2023)
confirmo la influencia del marketing en redes sociales en la lealtad de marca con un indice
de 0.592, enfatizando que la participacion de los clientes en plataformas digitales aumenta
significativamente la repeticion de compras y recomendaciones. Tedricamente, la teoria
del Capital Social explica que las redes sociales permiten construir relaciones de
confianza y colaboracion entre la empresa y los clientes, fortaleciendo la fidelizacion
(Wang et al., 2022). En este sentido, los hallazgos resaltan la importancia de disefar
estrategias digitales enfocadas en la interaccion y el compromiso del cliente para

mantener su lealtad.
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En relacion con la primera hipotesis especifica, Existe una relacion positiva y
significativa entre la interactividad y la fidelizacion de clientes en una empresa del sector
Retail, Trujillo, Pert, 2024. Los resultados muestran un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.408, lo que indica una relacion positiva media (40.8%). Esto sugiere que
una mayor interactividad en redes sociales incrementa moderadamente la fidelizacion de
los clientes. En afirmacion de lo anterior tenemos a Flores (2021) corrobora este hallazgo
al reportar un coeficiente de 0.450 sobre la influencia de la interactividad en la lealtad del
cliente, concluyendo que la capacidad de respuesta inmediata en redes sociales genera
mayor compromiso. Ademas, guarda relacion con Ferm y Thaichon (2021) identificaron
una correlacion de 0.472 en un contexto bancario, destacando que la confianza generada
mediante interacciones en linea es clave para la lealtad actitudinal. También guarda
correspondencia con Aliaga y Loayza (2020) concluyeron que la interactividad fomenta
comunidades mas leales con un coeficiente de 0.460, lo cual evidencia la relevancia de
crear una experiencia participativa en plataformas digitales. La teoria de la Presencia
Social respalda estos resultados al destacar como la comunicacion inmediata y personal
a través de redes sociales fomenta un vinculo emocional y lealtad (Short et al., 1976).
Esto enfatiza que fomentar la interaccion en tiempo real con los clientes mejora su

percepcion de la marca y fortalece la relacion.

Asimismo, la segunda hipoétesis especifica indica que Existe una relacion positiva
y significativa entre la informacion y la fidelizacion de clientes en una empresa del sector
Retail, Trujillo, Pert, 2024. Los resultados reflejan un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.427, lo que indica una relacion positiva media (42.7%). Esto muestra que
los clientes valoran la calidad y disponibilidad de la informacion compartida por la
empresa. Asi lo reafirma Nérvinen et al. (2020) que observaron un coeficiente de 0.490

relacionado con la influencia de informacion confiable en redes sociales, destacando que
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los consumidores prefieren marcas que ofrecen contenido claro y transparente. De igual
modo, Yum y Yoo (2023) reportaron un valor de 0.420, concluyendo que la precision de
la informacioén mejora la confianza del cliente. Desde una perspectiva teorica, la teoria
del valor percibido resalta que la calidad de informacion se relaciona en la percepcion del
cliente, promoviendo su lealtad (Zeithaml, 1988). Por ende, disenar contenido claro, y

actualizado en redes sociales, fortalece significativamente la relacion cliente-empresa.

Conforme la tercera hipotesis especifica, Existe una relacién positiva y
significativa entre la personalizacion y la fidelizacion de clientes en una empresa del
sector Retail, Trujillo, Peru, 2024. Los resultados muestran un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.436, evidenciando una relacion positiva media (43.6%). Esto sugiere
que la personalizacion incrementa la satisfaccion y fidelidad del cliente. En confirmacion,
Alanazi (2023) identifico un coeficiente de 0.460 en su estudio sobre personalizacion,
subrayando que los algoritmos personalizados aumentan el tiempo de interaccion con la
marca. Asimismo, Chavez et al. (2020) reportaron un valor de 0.478, indicando que los
clientes que perciben una comunicacion adaptada a sus necesidades tienden a ser mas
fieles. Igualmente, Aliaga y Loayza (2021) destacaron un indice de 0.450 al evaluar la
satisfaccion derivada de interacciones personalizadas, concluyendo que estas estrategias
mejoran la conexidon emocional con la marca. La teoria de la Personalizacion sostiene que
algoritmos personalizados mejoran la experiencia del cliente y su compromiso con la
marca (Jung y Heo, 2021). Esto enfatiza que implementar estrategias que ajusten las

interacciones al perfil del cliente puede ser clave para maximizar su lealtad.

En consonancia con la cuarta hipotesis especifica, Existe una relacion positiva y
significativa entre las tendencias y la fidelizacion de clientes en una empresa del sector
Retail, Trujillo, Pera, 2024. Los resultados muestran un coeficiente de correlacion de

Spearman de 0.443, reflejando una relacion positiva media (44.3%). Las tendencias
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actuales impulsan la conectividad y fidelidad del cliente. En respaldo, Flores (2021)
sefiald en su estudio una correlacion de 0.440 entre las tendencias digitales y la
fidelizacion de clientes, demostrando que las marcas que adoptan innovaciones
tecnologicas logran captar una mayor cantidad de clientes en el mercado. De igual
manera, Juscamaita y Valverde (2020) observaron un coeficiente de 0.460, destacando la
importancia de alinearse con los intereses actuales del consumidor. Igualmente, Chavez
et al. (2020) destacaron un impacto positivo con un valor de 0.452, enfatizando que las
estrategias adaptadas a las tendencias mejoran la percepcion de modernidad de la marca.
La teoria del Compromiso-Confianza explica que seguir tendencias refuerza el
compromiso del cliente hacia la marca (Morgan y Hunt, 1994). Esto resalta que adaptarse

a tendencias emergentes fortalece la posicion competitiva y la fidelidad del cliente.

Finalmente, la quinta hipotesis especifica indica que Existe una relacion positiva
y significativa entre el WOM vy la fidelizacion de clientes en una empresa del sector
Retail, Trujillo, Pert, 2024. Los resultados reflejan un coeficiente de correlacion de 0.381,
evidenciando una relacion positiva (38.1%). Esto sugiere que las recomendaciones y
opiniones en linea impactan directamente la fidelizacion del cliente. En corroboracion,
Yum y Yoo (2023) obtuvieron un coeficiente de 0.400 sobre WOM en redes sociales,
destacando que los comentarios positivos fomentan una conexion mas duradera con los
consumidores. De la misma forma, Alanazi (2023) reporté un indice de 0.392,
enfatizando que la percepcion de confiabilidad en el WOM es crucial para la retencion de
clientes. Por anadidura, Chavez et al. (2020) observaron un coeficiente de 0.380 en el
contexto de e-commerce, demostrando que las resefias en linea aumentan
significativamente las tasas de conversion y lealtad. La teoria de la equidad percibida

indic6 que las recomendaciones incrementan la percepcion de justicia en la relacion

53



1

UNIVERSIDAD . ., L .
PRIVADA Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes

e en una empresa del sector retail, Trujillo Pert 2024

cliente-empresa (Lee y Park, 2020). En consecuencia, estimular resefias positivas en

plataformas digitales puede amplificar la base de clientes leales.
Limitaciones

El estudio present6 algunas limitaciones relacionadas con su contexto y alcance.
Al centrarse en el sector retail de Trujillo, los resultados no pueden generalizarse a otros
sectores o regiones. Ademas, la informacion obtenida se basod en la percepcion de los
encuestados, lo que puede implicar cierto grado de subjetividad en las respuestas.
También se identificaron restricciones en la disponibilidad de algunos participantes, lo
que pudo influir en la diversidad de las opiniones recogidas. Para minimizar estas
limitaciones, las encuestas se aplicaron de manera presencial utilizando una tablet, lo que
permitio garantizar la recoleccion de datos en un entorno controlado. Asimismo, se utilizd
un cuestionario estructurado y validado previamente, asegurando mayor claridad en las

preguntas y reduciendo la posibilidad de interpretaciones sesgadas.
Implicancias

Los hallazgos de esta investigacion resaltan la importancia de las redes sociales
como un recurso estratégico para fortalecer la fidelizacion de clientes en el sector retail.
A nivel practico, se evidencia que una gestion efectiva de las dimensiones de
interactividad, informacion, personalizacion, tendencias y WOM permite a las empresas
construir relaciones mas so6lidas y duraderas con sus clientes, favoreciendo su lealtad y
satisfaccion. Ademads, su impacto no se limita a la captacion de nuevos clientes, sino que
juega un papel clave en el mantenimiento y fortalecimiento de relaciones con clientes
recurrentes, incluso en entornos altamente competitivos. Desde una perspectiva teorica,
el estudio contribuye a la comprension del papel de las redes sociales en la fidelizacion
de clientes, alineandose con modelos previos de comportamiento del consumidor y

marketing digital. A nivel metodologico, reafirma la utilidad de la medicion de estas
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dimensiones para evaluar su influencia en la fidelizacion, lo que puede servir como base
para futuros estudios que profundicen en la relacion entre estrategias digitales y lealtad
del cliente. Estas implicancias sugieren que las empresas deben disenar estrategias
integrales en redes sociales, no solo enfocadas en atraer nuevos consumidores, sino
también en consolidar relaciones duraderas que aseguren la permanencia de los clientes

a largo plazo.
Conclusiones

Se concluye que el uso de redes sociales tiene una relacion positiva y significativa
con la fidelizacion de los consumidores de la entidad de retail, tal como se evidencid en
los resultados obtenidos. Esto refleja la importancia de implementar estrategias digitales
que utilicen las redes sociales como un medio clave para fortalecer la lealtad y conexion

con los clientes.

Se concluye que la interactividad en redes sociales se relaciona positivamente con
la fidelizacion de los consumidores. Esto se refleja en la capacidad de la empresa para
generar confianza y compromiso a través de interacciones en tiempo real, destacando la

importancia de fomentar la comunicacion activa con los clientes.

Se concluye que la calidad de la informacion compartida en redes sociales se
relaciona directamente con la fidelizacion de los consumidores. Los hallazgos indican
que el contenido claro, confiable y relevante fortalece la percepcion de valor y confianza

hacia la empresa, lo que promueve la lealtad del cliente.

Se concluye que la personalizacion en redes sociales se relaciona directamente
con la fidelizacion de los clientes al generar una conexion emocional y satisfaccion. Los
resultados demuestran que ajustar las interacciones y el contenido a las preferencias del

cliente es una estrategia efectiva para fomentar su compromiso con la empresa.
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Se concluye que la capacidad de la empresa para alinearse con las tendencias
digitales se relaciona significativamente en la fidelizacion de los consumidores. Esto
evidencia la necesidad de adoptar estrategias innovadoras y adaptarse a los intereses

actuales de los clientes para consolidar su percepcion de modernidad y competitividad.

Se concluye que el WOM (Word of Mouth) en redes sociales tiene una relacion
positiva con la fidelizacion de los consumidores. Las recomendaciones y opiniones en
linea fortalecen la confianza y aumentan la probabilidad de que los clientes se conviertan

en promotores activos de la marca.
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ANEXOS
Anexo 1: Matriz de consistencia
Formulacion del Diseifio
Objetivos Hipotesis Variables
problema metodologico
De enfoque
Problema Objetivo Hipotesis Variable 1 cuantitativo, no
General General General Dimensiones experimental,
transversal y
(Cual es la relacion | Determinar la Existe una relacion Interactividad correlacional
entre el uso de relacion entre el positiva 'y
redes sociales y la | uso de redes significativa entre el Informaciéon Poblacion
fidelizacion de sociales y la uso de redes sociales Clientes de una
clientes en una fidelizacion de y la fidelizacion de Personalizacion | empresa del sector
empresa del sector | clientes en una clientes en una retail del area
Retail, Trujillo, empresa del sector | empresa del sector Tendencias metropolitana de
Pert, 20247 Retail, Trujillo, Retail, Trujillo, Perq, Trujillo
Peru, 2024. 2024. WOM
Problemas Muestra y
especificos Objetivos Hipotesis muestreo
especificos Especifica La muestra seran
a.;Cudlesla 200 clientes, bajo el
relacion entre la a. Determinar la Existe una relacion Variable 2 muestreo no
interactividad y la | relacion entre la positiva 'y Dimensiones probabilistico por
fidelizacion de interactividad y la | significativa entre la conveniencia.
clientes en una fidelizacion de interactividad y la Lealtad es
empresa del sector | clientes en una fidelizacion de convencional Técnica e
Retail, Trujillo, empresa del sector | clientes en una Lealtad es instrumentos
Peru, 2024? Retail, Trujillo, empresa del sector vinculante Técnica de la

b. (Cudlesla
relacion entre la
informacion y la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector
Retail, Trujillo,
Pert, 20247

c. (Cualesla
relacion entre la
personalizacion y la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector
Retail, Trujillo,

Peru, 2024.

b. Determinar la
relacion entre la
informacioén y la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector
Retail, Trujillo,
Peru, 2024.

c¢. Determinar la
relacion entre la
personalizacion y la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector

Retail, Trujillo, Perq,
2024.

Existe una relacion
positiva 'y
significativa entre la
informacion y la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector
Retail, Trujillo, Perq,
2024.

Existe una relacion
positiva 'y
significativa entre la
personalizacion y la

Lealtad es libre
de eleccion

La lealtad es
pertenencia

encuesta
Instrumentos:
cuestionarios con
validez y
confiabilidad.
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Peru, 20247

d. (Cudles la
relacion entre las
tendencias y la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector
Retail, Trujillo,
Pert, 20247

e. ;Cudlesla
relacion entre el
WOMy la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector
Retail, Trujillo,
Peru, 2024?

Retail, Trujillo,
Peru, 2024.

d. Determinar la
relacion entre las
tendencias y la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector
Retail, Trujillo,
Peru, 2024.

e. Determinar la
relacion entre el
WOMy la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector
Retail, Trujillo,
Peru, 2024.

fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector

Retail, Trujillo, Perq,

2024.

Existe una relacion
positiva 'y
significativa entre la
tendencias y la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector

Retail, Trujillo, Perq,

2024.

Existe una relacion
positiva 'y
significativa entre el
WOMy la
fidelizacion de
clientes en una
empresa del sector

Retail, Trujillo, Perq,

2024.

S
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variable

Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pera 2024

. ., L, . . . . Escala de Escala
Variable Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores e .
medicion valorativa
Frecuencia de interaccion
Interactividad Tiempo de respuesta
Facilidad de comunicacion
Satisfaccion con la interaccion
Relevancia de la informacion
Informacién Frecyencw de actua.llzacwn Likert: Nivel bajo:
El uso de redes sociales se El uso de las redes sociales sera Claridad del conjcemdo . 20 — 40
define como la utilizacién de  evaluado mediante una Confianza en la informacion 1
plataformas digitales que encuesta estructurada en escala Relevancia del contenido - Nunca
Variable 1: .facﬂltan. la comumcam.(')n, d@ lee.rt, cons1cllerando.lals Promociones personalizadas 2. Casi Nivel
Uso de 1nterac§16n y dlstnbuglén de f:hmensm.n’es de 1ntera§t1V1gad, Personalizacion  Recomendaciones de Medio:
redes contenido entre usuarios y informacion, personalizacion, productos nunca cdio:
. organizaciones, permitiendo  tendencias y WOM, con base .
sociales gzt P y WUV Relevancia de las ofertas 3. A veces 41-60
la creacion de vinculosy la  en los planteamientos de — -
difusion de informacién en ~ Sharma et al. (2020) sobre su Adaptacion a tendencias 4. Casi
un entorno digital dinamico  relevancia en la fidelizacion y Tendencias Innovacion en contenido siempre  Nivel alto:
(Sharma et al., 2021). comunicacion empresarial. Relevancia de tendencias .
. ., 5. Siempre 61 - 80
Capacidad de adaptacion
WOM (Word of Probabilidad de
Mouth) recomendacion
Confianza en
recomendaciones
Recomendacion activa
Influencia de comentarios
Variable 2: La fidelizacion de clientes se  La fidelizacion de clientes serd Lealtad Preferencia por la calidad de
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Fidelizacion define como un proceso
de clientes dinamico en el que los

consumidores desarrollan
una conexion con la marca
basada en significados
personales, influenciados por
factores racionales,
emocionales y sociales, lo
que fortalece su preferencia y
compromiso a largo plazo
(Narvanen et al., 2020).

evaluada mediante una
encuesta en escala de Likert,
considerando las dimensiones
de lealtad convencional,
vinculante, libre eleccion y
pertenencia, para medir
comportamientos como la
recompra, el vinculo emocional
y la recomendacion, segtin los
planteamientos de Nérvéinen et
al. (2020).

convencional

Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pera 2024

los productos

Disposicidn a pagar mas
Justificacion de compras

regulares
Cumplimiento de expectativas
Vinculo emocional con la Likert:
empresa
) Conexion personal con la
Lealtad vinculante 410 6. Nunca
Preocupacion por el cliente 7. Casi
Apreciacion como cliente
- - nunca
Preferencia frente a opciones
. Preferencia a pesar del precio 8. A veces
Lealtad libre de . . P p )
eleccién Consistencia y confiabilidad 9. Casi
Experiencia superior de .
siempre
compra
Participacion en comunidades Siempre
de la marca
Lealtad de Interaccion entre clientes
pertenencia Contenido generado por el

cliente
Opiniones y valoraciones

Nivel bajo:
20— 40

Nivel
Medio:
41 - 60

Nivel alto:
61 - 80
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Anexo 3: Instrumentos (los dos cuestionarios)

Cuestionario para medir la variable Redes sociales

SEXO: 1. MASCULINO 2. FEMENINO
Edad:
1. De 18 a 25 afios
2. De 26 a 33 afios
3. De 34 a 41 afios
4. De 42 a 49 afios
5. De 50 a mas afios
Valor 1 2 3 4 5
Escala Totalmente en En Neutral De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
DIMENSIONES Opciones
N° | Dimensién 1: Interactividad 112 3 |45
Estoy de acuerdo en que interactie frecuentemente con las
1 publicaciones de la empresa en redes sociales (comentarios, me
gusta, compartir).
) La empresa responde rapidamente a sus consultas en redes
sociales.
3 Es facil comunicarse con la empresa a través de redes sociales.
4 Disfruto interactuar con la empresa en redes sociales.
N° | Dimensién 2: Informacion 112 (3 4|5
5 La informacion proporcionada por la empresa en redes sociales es
relevante y util para usted.
6 La frecuencia con la que la empresa publica informacion
actualizada en sus redes sociales es adecuada.
7 Las publicaciones de la empresa en redes sociales son claras y
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faciles de entender.

2 Confio en la informacion que la empresa comparte en sus redes
sociales.

N° | Dimension 3: Personalizacion

9 El contenido de las publicaciones de la empresa en redes sociales
se siente personalizado y relevante para mis intereses.

10 La empresa utiliza mis datos para ofrecer promociones
personalizadas a través de redes sociales.

1 Me gusta que la empresa ofrezca productos recomendados
basados en mis preferencias en redes sociales.

12 La empresa me envia ofertas y promociones que son relevantes
para mi.

N° | Dimension 4: Tendencias

13 Las publicaciones de la empresa en redes sociales siguen las
ultimas tendencias y novedades del mercado.

14 Considero que la empresa esta al dia con las innovaciones y
cambios en su sector en sus publicaciones de redes sociales.

15 La empresa publica contenido relacionado con las tltimas
tendencias que me interesa.

16 La empresa se adapta rapidamente a las nuevas tendencias en sus
publicaciones en redes sociales.

N° | Dimension 5: WOM

17 Es probable que recomiende la empresa a otros basandose en su
presencia en redes sociales.

13 Confio en las recomendaciones y comentarios de otros usuarios
sobre la empresa en redes sociales.

19 He recomendado productos de la empresa a otros basandose en
sus publicaciones en redes sociales.

20 Las opiniones y comentarios de otros usuarios en redes sociales
influyen en mi decision de compra.

87



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE

Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en una empresa del sector retail, Trujillo Pera 2024

Cuestionario para medir la variable Fidelizacion

Valor 1 2 3 5
Total t Total t
Escala OIMEN'e e | g desacuerdo Neutral De acuerdo otaimente
desacuerdo de acuerdo
DIMENSIONES Opciones
N° | Dimension 1: Lealtad convencional 112 (|3 |4 |5
1 Prefiero comprar en esta empresa sobre otras debido a la calidad de
sus productos
) Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los productos de esta
empresa debido a su calidad.
3 Siento que la calidad de los productos de esta empresa justifica mis
compras regulares.
4 La empresa ofrece productos que siempre cumplen con mis
expectativas de calidad.
N° | Dimension 2: Lealtad vinculante 1 12 13 14 |5
5 Me siento emocionalmente vinculado a esta empresa.
6 Tengo una conexion personal con la marca de esta empresa.
7 La empresa se preocupa por mis necesidades y preferencias
personales.
8 Me siento apreciado como cliente por esta empresa.
N° | Dimension 3: Lealtad libre de eleccion 1 |2 |3 |4 |5
9 Continuaria comprando en esta empresa incluso si otras empresas
ofrecieran productos similares a menor precio.
10 Prefiero esta empresa incluso cuando tengo otras opciones
disponibles.
11 | Valoro la consistencia y confiabilidad de esta empresa.
12 | La experiencia de compra en esta empresa es mejor que en otras.
N° | Dimension 4: Lealtad de pertenencia 1 |2 |3 |4 |5
13 | Me siento parte de la comunidad de clientes de esta empresa.
14 Participar en eventos y actividades de esta empresa me hace sentir
parte de un grupo.
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Disfruto de los beneficios exclusivos que ofrece esta empresa a sus

15 clientes.

16 | Me siento orgulloso de ser cliente de esta empresa.

17 | Recomendaria esta empresa a mis amigos y familiares.

18 | Es probable que siga comprando en esta empresa en el futuro.

19 | Estoy satisfecho con el servicio al cliente de esta empresa.

La empresa se ha convertido en mi primera opcidn para compras en

20 .
su categoria.
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Anexo 4: Carta de presentacion
CARTA DE PRESENTACION
Magister/Doctor: QUIROZ VELIZ LUIS ENRIQUE

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante del programa de titulacion en administracion y
negocios internacionales requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion
necesaria para desarrollar mi investigacion, con la cual optaré el grado Licenciatura en
Administracion y negocios internacionales. El titulo nombre de mi proyecto de
investigacion es “USO DE REDES SOCIALES Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN
UNA EMPRESA DEL SECTOR RETAIL, TRUJILLO PERU 2024” y, debido a que es
imprescindible contar con la aprobaciéon de docentes especializados para aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas de Administracion y Negocios. El expediente de validacion que le

hago llegar contiene:

= Carta de presentacion
= Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones
= Matriz de consistencia de las variables

» Certificado de validez de contenido de los instrumentos

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

Atentamente,

Luis Felipe, Gutiérrez Castillo DNI: 71772538
Esthefani Anali, Loyola Macalapu DNI: 75669915
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N° Dimensiones / Pertinenci Relevanci Claridad Sugerencia
Items al a2 3 S
Variable 1: Redes sociales
Dimension 1: Interactividad S N Si N S N
i 0 0 i 0
1 Estoy de acuerdo en que interactiio frecuentemente con las publicaciones X X X
de la empresa en redes sociales (comentarios, me gusta, compartir).
2 La empresa responde rapidamente a sus consultas en redes sociales. X X X
3 Es facil comunicarse con la empresa a través de redes sociales. X X X
4 Disfruto interactuar con la empresa en redes sociales. X X X
Dimensién 2: Informacién S N Si| N S N
i 0 0 i 0
5 La informacion proporcionada por la empresa en redes sociales es X X X
relevante y 1til para usted.
6 La frecuencia con la que la empresa publica informacion actualizada en X X X
sus redes sociales es adecuada.
7 Las publicaciones de la empresa en redes sociales son claras y faciles de X X X
entender.
8 Confio en la informacion que la empresa comparte en sus redes sociales. X X X
Dimension 3: Personalizacion S N Si N S N
i 0 0 i 0
9 El contenido de las publicaciones de la empresa en redes sociales se siente X X X
personalizado y relevante para mis intereses.
10 La empresa utiliza mis datos para ofrecer promociones personalizadas a X X X
través de redes sociales.
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11 Me gusta que la empresa ofrezca productos recomendados basados en mis X X X
preferencias en redes sociales.

12 La empresa me envia ofertas y promociones que son relevantes para mi. X X X
Dimension 4: Tendencias g |No gi | No gi | No

13 Las publicaciones de la empresa en redes sociales siguen las tltimas X X X
tendencias y novedades del mercado.

14 Considero que la empresa estd al dia con las innovaciones y cambios en su X X X
sector en sus publicaciones de redes sociales.

15 La empresa publica contenido relacionado con las ltimas tendencias que X X X
me interesa.

16 La empresa se adapta rapidamente a las nuevas tendencias en sus X X X
publicaciones en redes sociales.
Dimensién 5: WOM (Word of mouth) g |No gi | No gi | No

17 Es probable que recomiende la empresa a otros basdandome en su presencia X X X

en redes sociales.

18 Confio en las recomendaciones y comentarios de otros usuarios sobre la X X X
empresa en redes sociales.

19 He recomendado productos de la empresa a otros basandome en sus X X X
publicaciones en redes sociales.

20 Las opiniones y comentarios de otros usuarios en redes sociales influyen X X X
en mi decisién de compra.
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N° Dimensiones / Pertinenci | Relevanci Claridad Sugerencia
Items al a2 3 S

Variable 2: Fidelizacion

Dimension 1: Lealtad es convencional S N Si N S N
i 0 0 i 0
1 Prefiero comprar en esta empresa sobre otras debido a la calidad de sus X X X
productos
) Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los productos de esta X X X
empresa debido a su calidad.
3 Siento que la calidad de los productos de esta empresa justifica mis X X X
compras regulares.
4 La empresa ofrece productos que siempre cumplen con mis expectativas de | X X X
calidad.
Dimension 2: Lealtad vinculante S N gi | N S N
i ) ) ; 0
5 Me siento emocionalmente vinculado a esta empresa. X X X
6 Tengo una conexion personal con la marca de esta empresa. X X X
7 La empresa se preocupa por mis necesidades y preferencias personales. X X X
8 Me siento apreciado como cliente por esta empresa. X X X
Dimension 3: Lealtad libre de eleccion S N Si| N S N
i 0 0 i 0
9 Continuaria comprando en esta empresa incluso si otras empresas X X X

93



1

Pt Uso de redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
e en una empresa del sector retail, Trujillo Pera 2024
ofrecieran productos similares a menor precio.
10 Prefiero esta empresa incluso cuando tengo otras opciones disponibles.
11 Valoro la consistencia y confiabilidad de esta empresa.
12 La experiencia de compra en esta empresa es mejor que en otras. X X X
Dimension 4: Lealtad de pertenencia Si | No Si | No Si | No
13 Me siento parte de la comunidad de clientes de esta empresa. X X X
14 Participar en eventos y actividades de esta empresa me hace sentir parte de X X X
un grupo.
15 Disfruto de los beneficios exclusivos que ofrece esta empresa a sus X X X
clientes.
16 Me siento orgulloso de ser cliente de esta empresa. X X X
17 Recomendaria esta empresa a mis amigos y familiares. X X X
18 Es probable que siga comprando en esta empresa en el futuro. X X X
19 Estoy satisfecho con el servicio al cliente de esta empresa. X X X
20 X X X

La empresa se ha convertido en mi primera opcion para compras en su
categoria.
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Anexo 4: Carta de presentacion

VALIDADOR 1

IPertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimension especifica
del constructo.

3Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y
directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X ]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: QUIROZ VELIZ LUIS ENRIQUE
DNI: 17806730

Especialidad del validador: MAGISTER

Firma del validador
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VALIDADOR 2

IPertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo.

3Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y
directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [X ]
Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: ALEJANDRO TEVES MERINO
DNI: 43261391

Especialidad del validador: MAGISTER MARKETING

Aot

Firma del validador
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VALIDADOR 3

IPertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo.

3Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y
directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [X ]
Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Rodriguez Philipps Kenny Rene
DNI: 43215652

Especialidad del validador: MBA Ing. Estadistico

Firma del validador
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Anexo 6: detalle de la confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.870 20
Estadisticas de total de elemento
Alfad
Media de Varianza de Correlacion ace )
) i Cronbach si
escala si el escala si el total de
el elemento
elemento se elemento se elementos
.. .. ) se ha
ha suprimido  ha suprimido corregida ..
suprimido
Estoy de acuerdo en que
interactiie frecuentemente
| licaci 1
con las publicaciones de la 75.20 50.097 471 864

empresa en redes sociales
(comentarios, me gusta,
compartir).

La empresa responde
rapidamente a sus 75.53 46.051 .661 .856
consultas en redes sociales.

Es facil comunicarse con la
empresa a través de redes 75.33 46.713 .699 .854
sociales.

Disfruto int t |
[STIUTO tteracttiar con 14 75.27 47 444 736 853
empresa en redes sociales.

La informacion
proporcionada por la
empresa en redes sociales 75.13 51.568 425 .866
es relevante y util para
usted.

La frecuencia con la que la
empresa publica
informacion actualizada en 75.17 50.489 481 .864
sus redes sociales es
adecuada.

Las publicaciones de la
empresa en redes sociales
son claras y faciles de
entender.

75.10 52.507 435 .866

P
Contio en la informacion 75.07 53.444 288 870
que la empresa comparte
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en sus redes sociales.

El contenido de las
publicaciones de la
d ial
CIPTESa €N Fedes Soelaies 75.13 52.809 368 868
se siente personalizado y
relevante para mis

intereses.

La empresa utiliza mis
datos para ofrecer
promociones 75.30 51.321 314 .872
personalizadas a través de
redes sociales.

Me gusta que la empresa
ofrezca productos
recomendados basados en 75.07 52.685 339 .868
mis preferencias en redes
sociales.

La empresa me envia
ofertas y promociones que 75.13 50.740 S15 .863
son relevantes para mi.

Las publicaciones de la
empresa en redes sociales
siguen las ltimas 75.30 53.045 301 .870
tendencias y novedades del
mercado.

Considero que la empresa
esté al dia con las
innovaciones y cambios en

75.17 51.178 492 .864
su sector en sus
publicaciones de redes
sociales.
La empresa publica
contenido relacionado con 75.00 50.276 596 262

las ultimas tendencias que
me interesa.

La empresa se adapta
rapidamente a las nuevas
tendencias en sus 75.00 52.000 383 .867
publicaciones en redes
sociales.

Es probable que

. 74.93 49.237 708 .856
recomiende la empresa a
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otros basandose en su

presencia en redes sociales.

Confio en las
recomendaciones y
comentarios de otros
usuarios sobre la empresa
en redes sociales.

75.03 52.999 372

.867

He recomendado productos

de la empresa a otros
basandose en sus
publicaciones en redes
sociales.

75.03 51.206 545

.862

Las opiniones y
comentarios de otros
usuarios en redes sociales
influyen en mi decision de
compra.

75.00 53.586 240

871

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de

elementos

0.922 20

Estadisticas de total de elemento

Media de
escala si el
elemento se

Correlacion
total de
elementos

Varianza de
escala si el
elemento se
ha suprimido

ha suprimido corregida

Alfa de
Cronbach si
el elemento se
ha suprimido

Prefiero comprar en esta
empresa sobre otras
debido a la calidad de sus
productos

76.57 63.564 .605

918

Estoy dispuesto a pagar
un precio mas alto por los
productos de esta
empresa debido a su
calidad.

76.37 63.826 A75

921

Siento que la calidad de
los productos de esta

76.53 62.464 .634

917
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compras regulares.

La empresa ofrece

productos que siempre
cumplen con mis
expectativas de calidad.

76.47

Me siento

63.016 588 918

emocionalmente 76.53

vinculado a esta empresa.

Tengo una conexion

63.085 .625 917

personal con la marca de 76.63

esta empresa.

La empresa se preocupa

63.689 .600 918

por mis necesidades y

76.50
preferencias personales.

Me siento apreciado

64.879 477 921

como cliente por esta 76.60

cempresa.

Continuaria comprando

64.041 537 919

en esta empresa incluso si
otras empresas ofrecieran 76.50
productos similares a

menor precio.

Prefiero esta empresa

63.431 .618 917

incl t

incluso cuanflo engo 76.60
otras opciones

disponibles.

Valoro la consistencia y

62.317 702 915

confiabilidad de esta

empresa.

76.60

La experiencia de compra

61.559 720 915

en esta empresa es mejor
que en otras.

Me siento parte de la

76.63

61.689 739 915

comunidad de clientes de

esta empresa.

76.37

Participar en eventos y

64.240 .699 916

actividades de esta
. 76.43
empresa me hace sentir
parte de un grupo.

Disfruto de los beneficios

63.633 .606 918

. 76.53
exclusivos que ofrece

64.051 583 918
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esta empresa a sus
clientes.

Me siento orgulloso de
ser cliente de esta
empresa.

76.67

63.264

7156

915

Recomendaria esta
empresa a mis amigos y
familiares.

76.40

64.869

573

919

Es probable que siga
comprando en esta
empresa en el futuro.

76.50

67.017

.345

923

Estoy satisfecho con el
servicio al cliente de esta
empresa.

76.33

64.161

551

919

La empresa se ha
convertido en mi primera
opcidn para compras en
su categoria.

76.37

68.309

255

924
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