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RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el
marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty
& Jessy" Tarapoto 2022. La metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo y
de tipo aplicada, de disefio no experimental y de corte transversal correlacional. La
poblacion de estudio estuvo conformada por 720 clientes de "Multiservicios Katty &
Jessy" de las cuales, se obtuvo una muestra de 264 clientes. La técnica aplicada
en la investigacion fue la encuesta tomando como instrumento el cuestionario,
mismo, que se desarrollo con la escala de Likert y que los datos procesados fueron
analizados en el programa SPSS version 26. La investigacion concluye con los
resultados que muestran que ambas variables tienen un nivel de correlacién

significativo en 0,713.

Palabras clave: marketing de afiliados, empoderamiento del usuario, redes

sociales, comisiones.
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ABSTRACT

The main objective of this thesis was to determine the relationship between affiliate
marketing and the empowerment of users of "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto
2022. The methodology used was quantitative and applied, non-experimental and
cross-sectional correlational design. The study population consisted of 720
customers of "Multiservicios Katty & Jessy" of which a sample of 264 customers was
obtained. The technique applied in the research was the survey using the
guestionnaire as an instrument, which was developed with the Likert scale and the
processed data were analyzed in the SPSS version 26 program. The research
concludes with the results that show that both variables have a significant correlation
level of 0.713.

Keywords: affiliate marketing, user empowerment, social networks, commissions.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad es casi un requisito necesario que las empresas adopten diversas
estrategias que les permita crecer, entre ellas el marketing de afiliados que brinda
al empresario la posibilidad de llegar a una cartera mas amplia de clientes con
bases en el uso de tecnologias de comunicacion, que incluyen a los portales web,
redes sociales y apps, es un sistema que tiene mdultiples ventajas, que destacan el
costo de implementacion, la facilidad de acceso y la amplia cobertura de clientes;
asimismo, el empoderamiento de los usuarios consiste en brindar el poder en base
a la libertad para una correcta toma de decisiones; el confinamiento a causa del
Sars-cov 2 marco un precedente en la insercion de nuevas tecnologias de
informacion implementadas en los negocios, las forma de compras y ventas fue
digitalizada en su totalidad y las empresas que se sumaron al cambio garantizaron
Su permanencia en el mercado, en comparacion a las que no decidieron hacerlo,
significo el quiebre; los negocios que brindan multiservicios de la ciudad de

Tarapoto también se sumaron a este cambio.

El Marketing se constituye como el conjunto de estrategias que permiten el
desarrollo y sostenibilidad de las empresas, ya que en la actualidad las formas de
comunicarse han cambiado de forma vertiginosa, Riva (2017) considera que el
marketing de afiliacién consiste en una técnica innovadora que brinda la posibilidad
de promover los negocios a través de los clientes, resulta interesante que el propio
cliente comparta con otros en base a su experiencia; asimismo, respecto al
empoderamiento de los usuarios es una caracteristica que se obtiene bajo el
cumplimiento de ciertos factores brindados por el proveedor de servicios, Arellano
(2019) nos menciona que el empoderamiento de los usuarios de un determinado
negocio consiste en brindarle las herramientas que permitan su desarrollo, también

conocido como Empowerment.

A nivel internacional, de acuerdo con Pérez (2020) refiere que el marketing de
afiliados es una tendencia en las empresas que brindan servicios, las cuales el 45%
de ellas aseguran que han mejorado su rentabilidad y posicionamiento en el tan
competitivo mercado. Asimismo, las organizaciones buscan por medio del
marketing mejorar los canales de sus ventas de acuerdo a las estrategias que

ponen en marcha, con el propésito de poder fidelizar a sus clientes a fin de que



estos tengan un buen acogimiento para optar por los productos de acuerdo a que
los recurso que perciben. Por otro lado, los clientes afiliados a la empresa cuentan
con los beneficios necesarios para obtener los servicios de la empresa, y carecen
de descuentos contantes por ser clientes fieles a la organizacién; de modo que este
factor genera buenos resultados a la organizacion ya que mantienen su estandar
de los servicios en buena calidad, siempre y cuando buscando satisfacer las

necesidades de sus clientes a fin de mejorar su rentabilidad de una manera notoria.

En América Latina, Ruiz (2018) en su investigacion realizada en los paises del
continente del hemisferio Sur, con una muestra de 3,500 tiendas y autoservicios,
sostiene que el marketing de afiliados y el empoderamiento de sus clientes han
mejorado notablemente su posicionamiento, donde el pais de Brasil representa los
mas altos indices en la aplicacion de este estilo de marketing. Por lo general en
muchos paises sea visto reflejado el incremento de los ingresos de forma
acelerada, ya que gracias al marketing han podido sacar provecho para ofrecer sus
productos mediante canales digitales, demostrando asi empoderamiento dentro de
mercado Yy la afiliacion de los clientes para percibir los productos en gran escala; es
por ello, que gran parte de las empresas buscan mejorar en gran envergadura
formas de ofrecer sus servicios a través de mecanismos de gestion que ayuden a

atraer clientes a fin de poder afiliarlos para que opten por los servicios de la entidad.

A nivel nacional, la organizacion ESAN (2019) considera que el 65% de las tiendas
Multiservicios establecen estrategias para fidelizar a sus clientes y que estos los
representen ante el mercado, en una investigacion similar Vega (2019) en su
estudio en las tiendas “Tambo” refiere que el empoderamiento de sus usuarios es
un aspecto primordial y representa la principal estrategia de marketing de afiliados
en base a herramientas y tecnologias de la comunicacion. Asimismo, que gracias
al marketing muchas entidades han visto crecer a sus negocios y han mejorado sus
ingresos de manera repentina, ya que los servicios que se vienen brindando
satisfacen sus necesidades de las personas, demostrando asi que la empresa si
cumple con los entandares respectivos para dar un buen servicio a su publico, de
manera que sus clientes se sientan a gusto con las acciones que viene haciendo la

organizacion en bien de ellos mismos.

10



A nivel local, poco a poco las empresas estan implementado el marketing de
afiliados con el objetivo de influir en el empoderamiento de sus clientes, aunque
son casi nulas las empresas que han sido puestas a la palestra mediante una
investigacion, tal es el caso de la empresa agroindustrial Multiservicios Katty &
Jessy dedicada a la venta de repuestos de motocicletas y la prestacion de servicios
varios orientados al mantenimiento de vehiculos menores, como parte de su plan
estratégico considera que el marketing de afiliados y el empoderamiento de los
mismos representa una oportunidad de crecimiento de la empresa. Tal es el caso
que no existia ningun tipo de estrategia empresarial para la captacion de los
clientes, ya que, los clientes fidelizados que poseian, eran Unica y exclusivamente
al servicio que brinda la empresa, y las pocas veces que hubo algun tipo de
promocién publicitaria, fue mediante medios tradicionales, (CEUPE) menciona que
el éxito de los mismos no se puede medir de forma real e implica mayores costes.
En consideracioén con la realidad problematica descrita se ha formulado la siguiente
pregunta ¢ Cudl es la relacion entre el marketing de afiliados y el empoderamiento

de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 20227

El estudio se justifica en que el principal soporte para realizar el analisis de los
resultados, los cuales podran ser replicados en poblaciones similares, del mismo
modo, nos permitira implementar estrategias para consolidar el marketing de
afiliados y el empoderamiento de los usuarios con el objetivo principal de mejorar
la rentabilidad de la empresa; de igual forma, nos permitira determinar la validez y
fiabilidad de los instrumentos referentes al marketing de afiliados y el
empoderamiento de usuarios, el cual podra ser usado en investigaciones futuras;
finalmente, la investigacion beneficiara a los directivos de la empresa para

establecer estrategias que le permitan posicionarse y mejorar su rentabilidad.

En cuanto al objetivo general de la presente investigacion es Determinar la relacion
entre el marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios de
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022; en tanto, los objetivos especificos
fueron, Identificar el nivel de marketing de afiliados en "Multiservicios Katty & Jessy"
Tarapoto 2022, Identificar el nivel de empoderamiento de los usuarios de
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022, Analizar la relacion entre las redes

sociales y el empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy
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Tarapoto 2022, Analizar la relacion entre la comision y el empoderamiento de los
usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022.

Asimismo, se planted la hipotesis general: Existe relacion significativa entre el
marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty
& Jessy" Tarapoto 2022; en tanto, las hipotesis especificas fueron Existe un alto
nivel de marketing de afiliados en "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022,
Existe un alto nivel de empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty &
Jessy" Tarapoto 2022, Existe relacidén significativa entre las redes sociales y el
empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022,
Existe relacidn significativa entre la comision y el empoderamiento de los usuarios

de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022.
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. MARCO TEORICO

La investigacidbn se sustenta en los niveles siguientes: A nivel internacional,
Madrigal (2020) en su investigacion “El marketing de afiliados de la empresa Vita
Joven en Jalisco, México”, con el objetivo de buscar determinar la relacion entre las
variables, investigacion de tipo descriptivo correlacional, emple6 la encuesta y
como instrumento fue un cuestionario, con una muestra de 200 clientes de la
empresa; los resultados evidenciados fueron que el 60% de los clientes manifiestan
qgue el marketing de fidelizacion, es un aspecto importante en la empresa y el 45%
de ellos coinciden que se implementa en un nivel alto, por lo cual el autor concluye
gue el marketing de afiliados es una estrategia que aporta crecimiento y rentabilidad

a la empresa.

Milan (2019) en su investigacion titulada “Marketing de afiliados y el
empoderamiento de los clientes de autoservicios de Ambato, Ecuador”; con el
objetivo de determinar la influencia del Marketing de afiliados en el
empoderamiento, estudio descriptivo correlacional, emple6 la técnica de la
encuesta y como instrumento fue un cuestionario para cada variable de estudio,
con una muestra de 200 clientes; concluye que en su estudio se evidencio relacion
significativa entre Marketing de afiliados y el empoderamiento de los clientes, donde
el 60% de los clientes manifestaban que el uso de canales web influye en su

decision de compra.

Londofio (2018) en su investigacion titulada “Marketing de afiliados y el
empoderamiento de los clientes de autoservicios de Santiago de Chile”; con el
objetivo de determinar la influencia del Marketing de afiliados en el
empoderamiento, estudio descriptivo correlacional, empleé la encuesta y como
instrumento fue un cuestionario para cada variable de estudio, con una muestra de
1500 clientes; concluye que en su estudio se evidencio relacién significativa entre

Marketing de afiliados y el empoderamiento de los clientes.

A nivel nacional, Obispo (2019) en su investigacion titulada “Empoderamiento de
los clientes de multiservicios “Carmita” de la ciudad de Huaraz”, con el objetivo de
determinar la relacion entre las variables, estudio descriptivo correlacional, empled
la técnica de la encuesta y el instrumento fueron dos cuestionarios para cada

variable de estudio, con una muestra de 250 clientes; concluye que en su estudio
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se evidencio que el 60% de los clientes evidencian signos de empoderamiento, lo

gue representa un factor positivo para el crecimiento de la empresa.

Garcia (2018) en su investigacion titulada “Marketing de afiliados de empresas
comercializadoras de papel de la ciudad de Lima”, con el objetivo de determinar la
relacion entre las variables, estudio descriptivo correlacional, empled la técnica de
la encuesta y el instrumento fueron dos cuestionarios para cada variable de estudio,
con una muestra de 125 clientes; concluye que en su estudio se evidencio que el
60% de los clientes evidencian signos de empoderamiento, lo que representa un
factor positivo para el crecimiento de la empresa.

Vasquez (2017) en su investigacion titulada “Marketing de afiliados de los clientes
de una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Lima” tuvo como objetivo general
analizar las caracteristicas del marketing digital en los clientes de la empresa
Inmobiliaria, estudio de tipo descriptivo, no experimental, como técnica se tuvo la
encuesta y como instrumentos dos cuestionarios referentes a las variables de
estudio, con una muestra de 50 clientes, el autor concluye que el marketing de
afiliados prevalecié en la empresa inmobiliaria, determinada por el 52% de los

clientes.

A nivel local Diaz (2019) en su investigacion titulada “Disefio de estrategias del
marketing de afiliados para el restaurante Vestigios cocina peruana, Lamas, con el
objetivo de analizar el impacto de las estrategias de marketing de afiliados en las
ventas, estudio de tipo descriptivo, no experimental, como técnica se tuvo la
encuesta y como instrumentos dos cuestionarios referentes a las variables de
estudio, con una muestra de 50 clientes, el autor concluye el restaurante usa la red

social Facebook para incrementar sus ingresos, dar a conocer sus promociones.

Respecto al sustento teorico de las variables de estudio Gronroos (2013) afirma
gue el marketing es basicamente la descripcion de los productos o servicios a
comercializar, con la cual se pretende lograr establecer una relacién con los clientes
alargo plazo. Asimismo, Goldmann (2012) sostiene que el marketing es un conjunto
de acciones dirigidas a posicionar a una empresa en el aspecto econémico y

rentable.
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Segun Vega (2019) menciona que el marketing de afiliados es un subtipo del
marketing en el cual se trata de obtener dinero mediante la promocion de un
producto o servicio a través del uso de una plataforma o red social. Asimismo, Pérez
(2019) refiere que el marketing de afiliados se realiza a través de los canales online,
donde los productos o servicios promocionados estan sujetos a una comision, de
acuerdo con las dimensiones del marketing de afiliados tenemos a la comision,
Mejia (2018) sostiene que el marketing de afiliados se dan distintas formas de pago,
tales como el pago por realizar un clic en el anuncio, el pago de comisién por la
venta del producto o servicio y el pago por inscripcion, donde el cliente registra sus
datos en el portal web.

También tenemos a la dimensiéon plataforma, de acuerdo con Vega (2019) nos
menciona que la plataforma consiste en las redes de afiliacion el cual realiza los
pagos de las comisiones de acuerdo al desempefio de los resultados, por lo general
existen diversas plataformas tales como Hotmart y Sharesale, asimismo, respecto
a la dimensién anunciantes de acuerdo con Vera (2020) refiere que los anunciantes
son las empresas que van a ofertar sus productos o servicios en la plataforma, ellos

realizan el desembolso de la comision tanto a la pagina como a los afiliados.

Respecto a la variable empoderamiento del usuario, Ruiz (2019) refiere que
consiste en empoderar al usuario, brindar capacidades de delegaciéon de las
responsabilidades, el conocimiento y recursos disponibles de la empresa, Valles
(2018) nos refiere que el Empowerment del usuario representa a la evolucion de la
organizacién, donde la jerarquia ya no recobra la notoriedad que antes se

observaba.

De acuerdo con las dimensiones de la variable empowerment, tenemos al
Liderazgo, que de acuerdo con Prieto (2017) es la principal habilidad blanda que le
permite a un lider dirigir en base a su poder de influencia ejercida sobre sus
colaboradores; por lo cual en la actualidad es uno de los principales factores que
determina el éxito de una empresa u organizacion; segun Robbins (2014) clasifica

en tres los, los cuales son el liderazgo tradicional, carismatico y legitimo.

El liderazgo es la habilidad blanda principal de un lider real, es aquel que acompafa
durante el proceso de desarrollo de sus colaboradores, aquel que provee de ideas,

15



planifica, comparte y atribuye el éxito en su conjunto, posee caracteristicas dignas
de ser replicadas, genera motivacion a sus colaboradores y un sentido profundo de

cambio.
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. METODOLOGIA

De acuerdo a Hernandez et al. (2018) refiere que una metodologia permite llevar a
cabo correctamente el proceso para abordar una variedad de situaciones con
validez formal y practica para reforzar el tema de investigacion. Por lo tanto, un
método es una estrategia que se lleva a cabo en varias etapas, como la observacion
de un fenébmeno, la formulacién de una hipétesis, el disefio de un experimento, el

analisis de los resultados y la obtencion de conclusiones.

3.1. Tipo y disefio de lainvestigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es de tipo aplicada, de acuerdo con lo manifestado por
Arbaiza (2016) muestra que este tipo de investigacion se diferencia en que preserva
el conocimiento y se lleva a cabo en la practica, y examina la investigacién cientifica
para encontrar respuestas sobre cdmo mejorar diversos aspectos de las
situaciones cotidianas. Asimismo, se busca la aplicacion o aprovechamiento de lo
aprendido, y este tipo de investigacion se relaciona con la investigacion
fundamental, dependiendo de los resultados y avances de esta Ultima, pues
requiere del desarrollo de un marco teérico. También busca resolver un conflicto
especifico o derivar una aplicacion practica. En este sentido, el propdsito del estudio

es identificar las posibles mejoras que se pueden implementar en la empresa.

3.1.2. Disefio de investigacion

Es no experimental, descriptiva transversal y correlacional, de acuerdo con
Martinez (2020) un disefio es no experimental cuando no se realizara ninguna
manipulacion de las variables de estudio, descriptivo, describir a los fendbmenos
ocurridos, transversal porque se realiza en un tiempo determinado y correlacional

porque busca analizar las relaciones entre las variables de estudio.

3.2. Variables y operacionalizacion

En el presente estudio se analizardn a las dos variables de estudio que son el

marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios.

Variable Independiente (cuantitativa): Marketing de afiliados

17



Definicion conceptual: Es un proceso de venta o promocion de un producto o
servicio, por el cual se percibe de una comision o incentivo. (Stanton, 2020)

Definicion operacional: El individuo responde a 15 items sobre marketing de

afiliados en relacién con sus dimensiones e indicadores.
Indicadores:

La escala contiene 15 indicadores

Escala de medicion: ordinal.

Variable dependiente (cuantitativa): Empoderamiento del usuario

Definicién conceptual: el empoderamiento de los usuarios de un determinado
negocio consiste en brindarle las herramientas que permitan su desarrollo, también

conocido como Empowerment (Arellano, 2019).

Definicién operacional: El individuo responde a 15 items sobre el

empoderamiento en relacioén con sus dimensiones e indicadores.
Indicadores: La escala contiene 15 indicadores
Escala de Medicion: ordinal.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo
3.3.1. Poblacidén

La poblacion es el grupo de individuos que comparten caracteristicas (Martinez, R.
2020), siendo la poblacién del estudio 835 clientes de Multiservicios Katty & Jessy
en un mes en promedio, de acuerdo a los datos proporcionados por el Gerente de

ventas.

Criterios de inclusién
¢ Clientes de Multiservicios Katty & Jessy que acepten participar voluntariamente

del estudio.
¢ Clientes de Multiservicios Katty & Jessy mayores de edad.

e Clientes de Multiservicios Katty & Jessy que respondieron todas las preguntas

del cuestionario.
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Criterios de exclusioén

e Clientes de Multiservicios Katty & Jessy que no acepten participar

voluntariamente del estudio.
¢ Clientes de Multiservicios Katty & Jessy menores de edad.

¢ Clientes de Multiservicios Katty & Jessy que respondieron todas las preguntas

del cuestionario.

3.3.2. Muestra

Se dice que la muestra es aquel subconjunto o representa la parte de la poblacion
de estudio. (Gomez, 2018); en la presente investigacion, la muestra esta compuesta
por 264 clientes de Multiservicios Katty & Jessy, que fue calculado en base a la

formula estadistica de poblacion finita, de acuerdo a lo siguiente:

. Z'+(N+p+q)
e« (N—=1)+(Z2+p=q)

De las cuales representa:

N : tamafio de la poblacion (835)

e : error de muestreo (0.05)

p : probabilidad de éxito (0.5)

g : probabilidad de fracaso (0.5)

z : valor de 95% de confianza (1.96)

Del mismo modo, para obtener la muestra, ejecutamos la férmula:

N .96”X(835X0.5x0.5)
0.05°X(835-1)+(1.96°x0.5x0.5)

n=264
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3.3.3. Muestreo

Para la presente investigacion el muestreo probabilistico aleatorio simple es el que
sera utilizado, ya que, todos los integrantes de una poblacion determinada
contemplan la probabilidad de participar del estudio, en base a la determinacion
estadistica (Gomez, 2019).

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La presente investigacion hizo de uso la técnica de la encuesta, la cual nos permitira
recolectar los datos, segun Martinez (2020). Los instrumentos son dos
cuestionarios respecto a las variables de estudio, como primera variable, el
marketing de afiliados, la cual consta de 15 items o preguntas, y, en relacion a sus
dimensiones e indicadores; respecto a la segunda variable el empoderamiento de
los usuarios consta de 15 items, y del mismo con relacion a sus dimensiones e
indicadores. Aravena (2019) expresa que la validez es la propiedad que determina
el nivel de precision de un instrumento que brinda la capacidad de medir con
precision las variables de investigacién. De ese modo, la investigacion presente
empleard la validacion de jueces expertos. La confiabilidad también se llama
precision. Esto se debe a que se basa explicitamente en el hecho de que la
aplicacion repetida a las variables de los estudios antes mencionados arroja
siempre el mismo resultado, en relacién con los instrumentos de escala de
medicion. Es decir, se fueron repeticiones sucesivas de las medidas para encontrar
similitudes (Santos, 2018). Los instrumentos de las variables de estudio seran
sometidos a una prueba piloto en base al coeficiente de alfa de Cronbach para

obtener su grado de confiablidad.

3.5. Procedimientos

Inicialmente se realizé la busqueda de informacion de acuerdo con las variables
identificadas en el estudio, asimismo, se determiné toda la informacion en relacion
a los antecedentes y teorias que respaldan esta investigacion. Consecuentemente,
se planted los objetivos a tratar. De la misma manera, se selecciono el instrumento
adecuado para la variable y se solicit6 la autorizacién de los autores originales para
su respectiva utilizaciéon. Luego de ello se elabor6 un formulario de Google Drive,

20



en lo cual se planteard la presentacion del instrumento a utilizar, asimismo la

solicitud de participacion voluntaria.

3.6. Método de analisis de datos

Para el analisis de los datos se emple0 técnicas de la estadistica descriptiva tales
como la frecuencia, los porcentajes, asimismo, se empled la estadistica inferencial
para analizar si los datos presentan una distribucion normal o no, en base a la
prueba de Kolmogorov - Smirnov, la correlacion entre las variables fue a través de

la prueba de Rho de Spearman.

3.7. Aspectos éticos

En cuanto al contenido del presente trabajo de investigacién, se han tenido en
cuenta los puntos consensuados en la guia de la Universidad César Vallejo. Por lo
tanto, para desarrollar la elaboracion de la teoria sobre nuestro tema, utilizamos el
estilo APA, razonamientos, citas y citas especificas, respetando el derecho a la
identidad de los autores interesados sin perjuicio, a nivel internacional y nacional, y
se citan autores de ambito local. Antecedentes, bibliografias y por ende contenidos
relevantes de las disciplinas cientificas se complementan para el desarrollo de este
trabajo de investigacion. Asimismo, se consider6 mantener el anonimato de la

poblacién de estudio con el fin de respetar la identidad de la poblacién de estudio.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Perfil de los encuestados

Tabla 1.
Informacién sociodemografica
Frecuencia Porcentaje
Género Masculino 162 61.4%
Femenino 102 38.6%
Total 264 100.0%
Edad Menos de 20 afios 40 15.2%
21 - 30 afios 80 30.3%
31 - 40 afios 120 45.5%
41 - 50 afios 24 9.1%
51 - 60 afios 0 0.0%
Mas de 60 afios 0 0.0%
Total 264 100.0%
Grado de Primaria 19 7.2%
instruccion Secundaria 87 33.0%
Superior Técnico 101 38.3%
Superior universitaria 57 21.6%
Total 264 100.0%
Lugar de Tarapoto 27 10.2%
Residencia La Banda de Shilcayo 204 77.3%
Morales 25 9.5%
Juanjui 8 3.0%
Total 264 100.0%

En la tabla 1 se muestra informacion sociodemogréfica de la cual se analiza que el
61.4% de los encuestados son de género masculino, frente a un 38.6% femenino,
del mismo modo, se observa que el 45.5% de los encuestados son de edades entre
31 a 40 afios, el 30.3% de 21 a 30 afios, el 15.2% menores de 20 afios y 9.1% de
41 a 50 afos de edad; de igual forma, se observa que el 38.3% de los encuestados

tienen grado de instruccidon superior técnico, el 33% secundaria, el 21.6% superior
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universitaria y un 7.2% cuentan con primaria. Y finalmente, se observa que el 77.3%
de los encuestados tienen como lugar de residencia La Banda de Shilcayo, el

10.2% a Tarapoto, el 9.5% a Morales y el 3% residen en Juanijui.

Andlisis factorial exploratorio

Tabla 2.
Prueba de KMO y Bartlett para la variable Marketing de afiliados

Prueba de KMO y Bartlett (Marketing de afiliados)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.847
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 4387.124
Bartlett gl 120

Sig. 0.000

De acuerdo a la tabla 2, La medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo
o conocido por sus siglas KMO para la variable marketing de afiliados, indica que,
los valores son superiores a (0.50) y cercano a (1.0), lo que nos expresa gque, el
analisis factorial es til con los datos proporcionados. De igual modo el nivel de

significancia es de 0,000 lo que indica que es positivo alto.

1I\-/Iaatzrlie; Sc;le componente rotado? variable Marketing de afiliados
Componente
1 2 3
¢La empresa realiza ventas mediante 0.923
Facebook?
¢, Recibe algun beneficio por comprar o 0.921

adquirir algun servicio frecuentemente?

¢ Usted como cliente, considera que la 0.889
empresa lo debe integrar a su grupo de

afiliados?

¢La empresa ofrece la posibilidad de 0.811
realizar compras telefonicas?

¢ Ha visto algun tipo de publicidad sobre 0.751

la empresa?
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¢La empresa le otorga algun bono de 0.721
descuento al recomendar sus productos

ylo servicios?

¢La empresa siempre actualiza su 0.707

catalogo virtual para brindar un mejor

servicio?
¢La empresa le brinda servicio delivery? 0.857
¢ La empresa utiliza anuncios mediante 0.796

redes sociales para captar clientes?

¢La empresa le indic6 sobre los 0.784

beneficios del marketing de afiliados?

¢ Se siente comodo con las formas de 0.701

pago ofrecidas por la empresa?

¢La empresa ofrece sus productos y/o 0.559

servicios en los medios digitales, de

acuerdo a la segmentacién de sus

clientes?

¢ Es convincente los anuncios que le 0.874
brinda la empresa?

¢, Ha recibido alguna oferta personalizada 0.814
para adquirir los productos de la

empresa?

¢,Los productos y/o servicios son 0.768
entregados tal como se anuncian?

¢ Los anuncios que recibe son 0.681
pertinentes de acuerdo a sus

preferencias y necesidades?

De acuerdo a la tabla 3, se encontré valores situados por encima de 0,5, esto
expone de una manera positiva a las variables que inicialmente se obtuvieron de
cada componente. EI meétodo utilizado para la rotacion fue Varimax con
normalizacion Kaiser, dando como resultado que la rotacion ha convergido en 5

iteraciones.
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Tabla 4.

Prueba de KMO y Bartlett para la variable Empoderamiento del usuario

Prueba de KMO y Bartlett (Empoderamiento del usuario)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.808
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 4071.135
Bartlett gl 91

Sig. 0.000

De acuerdo a la tabla 4, La medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

0 conocido por sus siglas KMO para la variable empoderamiento del usuario, indica

que, los valores son superiores a (0.50) y cercano a (1.0), lo que nos expresa que,

el andlisis factorial es Gtil con los datos proporcionados. De igual modo el nivel de

significancia es de 0,000 lo que indica que es positivo alto.

Tabla 5.

Matriz de componente rotado? variable Empoderamiento del usuario

Componente
1 2
¢La empresa le brinda algun regalo al 0.931
momento de realizar sus compras?
¢La empresa brinda reconocimientos a 0.841
sus clientes frecuentes?
¢ Se siente seguro al momento de comprar 0.795
en la empresa?
¢, Qué tan motivado estéa para comprar 0.786
nuevamente en la empresa?
¢, Los colaboradores le generan confianza 0.762
al momento de comprar?
¢La empresa resuelve sus dudas respecto 0.486
a sus compras?
¢La empresa le brinda solucién cuando no 0.477

esté satisfecho con algun producto o

servicio?
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¢ Los colaboradores de la empresa 0.874
muestran predisposicioén para atender sus

necesidades?

¢, Cuénto percibe a los colaboradores si 0.840
estan capacitados para brindar un servicio

eficiente?

¢ Los colaboradores le muestran empatia 0.826

al momento de la atencion?

¢, Cuanto poder percibe que le otorga la 0.731
empresa?
¢ Siente que la empresa es abierta en el 0.728

empoderamiento al usuario?

¢La empresa cuenta con un area para la 0.919
absolucién de dudas o sugerencias?

¢La empresa le brinda la posibilidad de 0.863
participar en actividades de capacitacion

sobre diversos productos o temas de

interés?

De acuerdo a la tabla 5, se encontré valores situados por encima de 0,5, esto
expone de una manera positiva a las variables que inicialmente se obtuvieron de
cada componente. Del mismo modo existen dos valores de menor componente, lo
gue indica que es de punto medio. El método utilizado para la rotacion fue Varimax
con normalizacién Kaiser, dando como resultado que la rotacién ha convergido en

5 iteraciones.
Andlisis descriptivo

Tabla 6.

Media, desviacion estandar, varianza, minimo y maximo de la comunicacion
descendente para la variable marketing de afiliados

items de la dimensién N Minimo Maéaximo Media D.S Varianza
comunicacion descendente
¢La empresa le otorga algun 264 2 5 3.65 0.623 0.389

bono de descuento al
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recomendar sus productos y/o

servicios?

¢, Recibe algun beneficio por
comprar o adquirir algin servicio
frecuentemente?

¢ Usted como cliente, considera
gue la empresa lo debe integrar
a su grupo de afiliados?

¢ Se siente comodo con las
formas de pago ofrecidas por la
empresa?

¢La empresa le indico sobre los
beneficios del marketing de
afiliados?

¢La empresa le brinda servicio
delivery?

¢La empresa siempre actualiza
su catalogo virtual para brindar
un mejor servicio?

¢La empresa realiza ventas
mediante Facebook?

¢La empresa ofrece la
posibilidad de realizar compras
telefénicas?

¢ Ha visto algun tipo de
publicidad sobre la empresa?
¢La empresa utiliza anuncios
mediante redes sociales para
captar clientes?

¢La empresa ofrece sus
productos y/o servicios en los
medios digitales, de acuerdo a la

segmentacion de sus clientes?

264

264

264

264

264

264

264

264

264

264

264

3.51

3.52

3.64

3.68

3.80

3.52

3.50

3.66

3.60

3.68

3.74

0.813

0.770

0.608

0.576

0.711

0.622

0.770

0.602

0.614

0.701

0.555

0.661

0.593

0.369

0.332

0.506

0.387

0.593

0.362

0.377

0.492

0.308

¢ Ha recibido alguna oferta

264

3.69

0.698

0.487
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personalizada para adquirir los
productos de la empresa?

¢ Es convincente los anuncios 264 2 5 3.75 0.712 0.508
gue le brinda la empresa?

¢ Los productos y/o servicios son 264 2 5 3.76 0.675 0.456
entregados tal como se

anuncian?

¢,Los anuncios que recibe son 264 2 5 3.57 0.767 0.588

pertinentes de acuerdo a sus
preferencias y necesidades?
N valido (por lista) 264

De acuerdo a la tabla 6, la respuesta minima para cada pregunta fue de casi nunca,
y lo méximo en general siempre, de acuerdo a la media de respuesta indica que
casi a veces es lo que respondieron los individuos encuestados, y en la media se

mide una dispersion de 0.813 como maximo media.

Figura 1.

Media de la variable marketing de afiliados
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3.80 380

3.75 395376

394
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3.60 3%0

355 357

sr—382 352
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3.45
3.40

3.35
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De acuerdo a la figura 1, la media para la variable marketing de afiliados es para la
pregunta 1 es de 3,65, para la pregunta 2 es de 3,51, para la pregunta 3 es de 3,52,
para la pregunta 4 es de 3,64, para la pregunta 5 es de 3,68, para la pregunta 6 es
de 3,80, para la pregunta 7 es de 3,52, para la pregunta 8 es de 3,50, para la
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pregunta 9 es de 3,66, para la pregunta 10 es de 3,60, para la pregunta 11 es de

3,68, para la pregunta 12 es de 3,74, para la pregunta 13 es de 3,69, para la

pregunta 14 es de 3,75, para la pregunta 15 es de 3,76, y finalmente para la

pregunta 16 es de 3,57.

Tabla 7.

Media, desviacion estandar, varianza, minimo y maximo de la comunicacion
descendente para la Variable Empoderamiento de Usuario

items de la dimensién

comunicacién descendente

N

Minimo Maximo Media D.S

Varianza

¢,Cuanto poder percibe que le
otorga la empresa?

Siente que la empresa es
abierta en el empoderamiento
al usuario?

¢Los colaboradores de la
empresa muestran
predisposicion para atender
sus necesidades?

¢ Cuanto percibe alos
colaboradores si estan
capacitados para brindar un
servicio eficiente?

¢Los colaboradores le
muestran empatia al momento
de la atencion?

¢;Los colaboradores le
generan confianza al momento
de comprar?

sLaempresa brinda
reconocimientos a sus
clientes frecuentes?
¢Laempresale brinda algun
regalo al momento de realizar

sus compras?

264

264

264

264

264

264

264

264

2 5 3.70

2 5 3.60

2 5 3.82

2 5 3.84

2 5 3.78

2 5 3.65

2 5 3.81

2 5 3.89

0.727

0.848

0.733

0.723

0.731

0.771

0.706

0.631

0.528

0.720

0.537

0.522

0.535

0.594

0.499

0.398
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¢ Se siente seguro al momento
de comprar en la empresa?

¢, Qué tan motivado esta para
comprar nuevamente en la
empresa?
¢Laempresaresuelve sus
dudas respecto a sus
compras?

¢cLaempresale brindala
posibilidad de participar en
actividades de capacitacion
sobre diversos productos o
temas de interés?
¢Laempresa cuenta con un
area para la absolucion de
dudas o sugerencias?
cLaempresale brinda
solucion cuando no esta
satisfecho con algun producto
0 servicio?

N valido (por lista)

264

264

264

264

264

264

264

3.73

3.69

3.78

3.53

3.52

3.68

0.704

0.714

0.574

0.978

1.002

0.974

0.496

0.510

0.330

0.957

1.003

0.948

De acuerdo a la tabla 7, la respuesta minima para cada pregunta fue de casi nunca

general, y lo maximo en general siempre, de acuerdo a la media de respuesta indica

gue casi a veces es lo que respondieron los individuos encuestados, y en la media

se mide una dispersion de 0.848 como maximo media.
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Figura 2.

Media de la variable empoderamiento del usuario
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De acuerdo a la figura 2, la media para la variable empoderamiento del usuario es

para la pregunta 17 es de 3,70, para la pregunta 18 es de 3,60, para la pregunta 19

es de 3,82, para la pregunta 20 es de 3,84, para la pregunta 21 es de 3,78, para la

pregunta 22 es de 3,65, para la pregunta 23 es de 3,81, para la pregunta 24 es de

3,89, para la pregunta 25 es de 3,73, para la pregunta 26 es de 3,69, para la

pregunta 27 es de 3,78, para la pregunta 28 es de 3,53, para la pregunta 29 es de

3,52, y finalmente para la pregunta 30 es de 3,68.

Tabla 8.

Andlisis descriptivo de la variable Marketing de Afiliados en la empresa

Multiservicios Katy & Jessy, 2022

Frecuencia Porcentaje
Marketing de afiliados Nunca 0 0.0%
Casi nunca 12 4.5%
A veces 12 4.5%
Casi siempre 210 79.5%
Siempre 30 11.4%
Total 264 100.0%
Comision Nunca 0 0.0%
Casi nunca 12 4.5%
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A veces 45 17.0%
Casi siempre 204 77.3%
Siempre 3 1.1%
Total 264 100.0%
Plataformas Nunca 0 0.0%
Casi nunca 12 4.5%
A veces 24 9.1%
Casi siempre 222 84.1%
Siempre 6 2.3%
Total 264 100.0%
Anunciantes Nunca 0 0.0%
Casi nunca 12 4.5%
A veces 12 4.5%
Casi siempre 216 81.8%
Siempre 24 9.1%
Total 264 100.0%

De acuerdo a la tabla 8, se observa los datos con relacion al analisis descriptivo de

la variable Marketing de Afiliados en la empresa, la muestra fue de aplicacion con

la escala de Likert, la cual indica nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y

siempre, por ende, el valor casi siempre muestra un 79.5%, con respecto a la

dimension comision, el valor predominante es de casi siempre con un 77.3%, en

cuanto a la dimension plataformas el valor predominante es casi siempre con 84.1%

y para la dimension anunciantes el valor predominante es de casi siempre con un

valor predominante de 81.8%.

Tabla 9.

Andlisis descriptivo de la variable Empoderamiento del Usuario en la empresa

Multiservicios Katy & Jessy, 2022

Frecuencia Porcentaje
Empoderamiento del Usuario Nunca 0 0.0%
Casi nunca 12 4.5%
A veces 12 4.5%
Casi siempre 180 68.2%

32



Siempre 60 22.7%
Total 264 100.0%
Poder Nunca 0 0.0%
Casi nunca 12 4.5%
A veces 9 3.4%
Casi siempre 192 72.7%
Siempre 51 19.3%
Total 264 100.0%
Motivacion Nunca 0 0.0%
Casi nunca 12 4.5%
A veces 33 12.5%
Casi siempre 186 70.5%
Siempre 33 12.5%
Total 264 100.0%
Liderazgo Nunca 0 0.0%
Casi nunca 12 4.5%
A veces 42 15.9%
Casi siempre 168 63.6%
Siempre 42 15.9%
Total 264 100.0%

De acuerdo a la tabla 9, se observa los datos con relacion al analisis descriptivo de

la variable Empoderamiento del Usuario en la empresa, la muestra fue de aplicacion

con la escala de Likert, la cual indica nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y

siempre, por ende, el valor casi siempre muestra un 68.2%, con respecto a la

dimensién poder, el valor predominante es de casi siempre con un 72.7%, en

cuanto a la dimension motivacion el valor predominante es casi siempre con 70.5%

y para la dimension liderazgo el valor predominante es de casi siempre con un valor

predominante de 63.6%.

Tabla 10.

Andlisis de fiabilidad de Alfa de Crombach de la variable Marketing de Afiliados y
la variable Empoderamiento del Usuario

items

Alfa de Cronbach

VARIABLES

Marketing de Afiliados

16

0.930
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DIMENSIONES Comision 5 0.845
Plataformas 6 0.869
Anunciantes 5 0.868
VARIABLES Empoderamiento del usuario 14 0.938
DIMENSIONES Poder 6 0.923
Motivacion 4 0.931
Liderazgo 4 0.763

De acuerdo a la tabla 10, se observa los datos con relacion al analisis de fiabilidad
de Alfa de crombach, para lo cual, para la variable Marketing de Afiliados el valor
es igual a 0.930, mientras que, para la variable Empoderamiento del Usuario el
valor es igual a 0.923, por lo que se determina que los instrumentos de investigacion

son altamente confiables.

Tabla 11.

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra

Kolmogorov Smirnov

Estadistico o] Sig.
Marketing de afiliados 0.425 264 0.000
Comision 0.459 264 0.000
Plataformas 0.484 264 0.000
Anunciantes 0.441 264 0.000
Empoderamiento del usuario 0.355 264 0.000
Poder 0.378 264 0.000
Motivacion 0.385 264 0.000
Liderazgo 0.347 264 0.000

De acuerdo a la tabla 11, se considera que la muestra sobrepasa los 50 individuos
encuestados, por ende, se aplica la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov,
para lo cual se obtuvo un resultado de 0.000 que indica que la muestra no esta
distribuida paramétricamente, y, consecuente, se empled el coeficiente de Rho

Spearman para comprobar la correlacion de las hipoétesis.
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Tabla 12.

Andlisis de la correlacion entre las variables de Marketing de afiliados y

empoderamiento del usuario en Multiservicios Katty & Jessy, 2022

Empoderamiento del

usuario
Marketing de afiliados Rho de Spearman 0,713
p - valor 0.000
N 264

De acuerdo a la tabla 12, se observa los datos con relacion al andlisis de la
correlacion entre las variables de Marketing de afiliados y empoderamiento del
usuario, el mismo que fue analizado por el Rho de spearman que dio un resultado
de coeficiente igual a 0,713, lo cual indica una correlacion positiva alta, y el p valor
de 0,000 (p-valor < 0.05), y con esto, se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.

Tabla 13.
Andlisis de la correlacién entre redes sociales y empoderamiento del usuario en

Multiservicios Katty & Jessy, 2022

Empoderamiento del usuario

Redes sociales Rho de Spearman 0,554
p - valor 0.000
N 264

De acuerdo a la tabla 13, se observa los datos con relacion al analisis de entre
redes sociales y empoderamiento del usuario, el mismo que fue analizado por el
Rho de spearman que dio un resultado de coeficiente igual a 0,554, lo cual indica
una correlacion positiva alta, y el p valor de 0,000 (p-valor < 0.05), y con esto, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

35



Tabla 14.

Andlisis de la correlacion entre comision y empoderamiento del usuario en

Multiservicios Katty & Jessy, 2022

Empoderamiento del

usuario
Comisién Rho de Spearman 0,473
p - valor 0.000
N 264

De acuerdo a la tabla 14, se observa los datos con relacién al analisis de entre

comision y empoderamiento del usuario, el mismo que fue analizado por el Rho de

spearman que dio un resultado de coeficiente igual a 0,473, lo cual indica una

correlacion positiva media, y el p valor de 0,000 (p-valor < 0.05), y con esto, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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4.2. DISCUSION DE RESULTADOS

De acuerdo a los resultados de la investigacion, se destaca que la variable
Marketing de Afiliados se relaciona con un nivel de significancia positiva alta con la
variable Empoderamiento del Usuario de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto
2022. Puesto que, ambas variables fueron analizadas por el Rho de spearman que
dio un resultado de coeficiente igual a 0,713, lo cual indica una correlacion positiva
alta, y el p valor de 0,000 (p-valor < 0.05), y de este modo, se confirma lo
mencionado por Pérez (2020) que indica que el marketing de afiliados es una
tendencia en las empresas que brindan servicios, las cuales el 45% de ellas
aseguran que han mejorado su rentabilidad y posicionamiento en el tan competitivo
mercado. Asimismo, las organizaciones buscan por medio del marketing mejorar
los canales de sus ventas de acuerdo a las estrategias que ponen en marcha, con
la finalidad de poder fidelizar a sus clientes a fin de que estos tengan un buen
acogimiento para optar por los productos de acuerdo a que los recurso que
perciben. Por otro lado, los clientes afiliados a la empresa cuentan con los
beneficios necesarios para adquirir los servicios de la empresa, y carecen de
descuentos contantes por ser clientes fieles a la organizaciéon; de modo que este
factor genera buenos resultados a la organizacion ya que mantienen su estandar
de los servicios en buena calidad, siempre y cuando buscando satisfacer las
necesidades de sus clientes a fin de mejorar su rentabilidad de una manera notoria.
De modo que, a través del analisis de Rho Spearman resulta que las variables
tienen una relacion positiva alta, por cuanto el valor de los mismos asciende a 0,713
y que el nivel de significancia es menor a 0.01, por lo que se afirma que el marketing
de afiliados incrementa significativamente los resultados en cuanto al

empoderamiento de los usuarios en "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022.

La investigacion evidencié que para la hipotesis especifica que indica los datos para
determinar la relacion entre las redes sociales y el empoderamiento del usuario, el
mismo que fue analizado por el Rho de spearman que dio un resultado de
coeficiente igual a 0,554, lo cual indica una correlacion positiva moderada, y el p
valor de 0,000 (p-valor < 0.05). Lo que indica que, las redes sociales no son un
factor determinante para el empoderamiento del usuario. Dichos datos coinciden

con la investigacién de Obispo (2019) que, con el objetivo de determinar la relacion
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entre las variables, concluye que en su estudio se evidencio que el 60% de los
clientes evidencian signos de empoderamiento, lo que representa un factor positivo
para el crecimiento de la empresa. De igual forma Diaz (2019) en su investigacion
con el objetivo de analizar el impacto de las estrategias de marketing de afiliados
en las ventas, concluye el restaurante usa solo la red social Facebook para
incrementar sus ingresos, dar a conocer sus promociones. Lo que se evidencia
entonces, es que, en concordancia a la relacion de las redes sociales y el
empoderamiento, no es indispensable hacer uso de todas las plataformas
disponibles, sino mas bien, utilizar las que mas que se adecuen al segmento de

mercado que se pretende establecer el producto o servicio.

De igual modo, la hipotesis especifica que determina los datos con relacion al
analisis de entre comision y empoderamiento del usuario, el mismo que fue
analizado por el Rho de spearman que dio un resultado de coeficiente igual a 0,473,
lo cual indica una correlacion positiva moderada, y el p valor de 0,000 (p-valor <
0.05). cabe resaltar que estos resultados coinciden con Vera (2020), que refiere
gue los anunciantes son las empresas que van a ofertar sus productos o servicios
en la plataforma, ellos realizan el desembolso de la comisién tanto a la pagina como
a los afiliados. Por lo que, se afirma que las comisiones a los clientes e
intermediarios no son determinantes al momento de empoderar al usuario y que,
solo forman parte de las estrategias que se emplean para el mismo. De igual forma,
estos resultados son diferentes a lo de Obispo (2019) que en su estudio se
evidencio que el 60% de los clientes evidencian signos de empoderamiento, lo que
representa un factor positivo para el crecimiento de la empresa. De esta forma se
desmiente la hipétesis planteada y se afirma que existe una correlacion moderada
entre la comisién y el empoderamiento del usuario en "Multiservicios Katty & Jessy"
Tarapoto 2022.

En relacidon a la variable marketing de afiliados, se observa los datos con relacion
al analisis descriptivo 79.5% indica que los clientes estan en predisposicion de
formar parte de un grupo de afiliados, y un 11.4% lo pensaria, pero esta dentro de
sus posibilidades. Asi mismo, con respecto a la dimension comisién, el valor
predominante es de casi siempre con un 77.3%, que demuestra que los clientes

estan dispuestos a formar parte del grupo de afiliados de la empresa a cambio de
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beneficios, en cuanto a la dimension plataformas el valor predominante es casi
siempre con 84.1%, que refleja que hoy en dia el internet en general es una
herramienta de conexion que permite el acercamiento entre los clientes y la
empresa, y para la dimensién anunciantes el valor predominante es de casi siempre
con un valor predominante de 81.8%, que refleja cuan importante es como llegar a
los clientes. De esta forma se afirma lo manifestado por Madrigal (2020) donde el
60% de los clientes manifiestan que el marketing de fidelizacion es un aspecto
importante en la empresa y el 45% de ellos coinciden que se implementa en un
nivel alto, por lo cual el autor concluye que el marketing de afiliados es una
estrategia que aporta crecimiento y rentabilidad a la empresa. Lo expuesto es
evidenciado en lo que manifiesta Vega (2019) que menciona que el marketing de
afiliados es un subtipo del marketing en el cual se trata de obtener dinero mediante
la promocion de un producto o servicio a través del uso de una plataforma o red
social. Asimismo, Pérez (2019) refiere que el marketing de afiliados se realiza a
través de los canales online, donde los productos o servicios promocionados estan
sujetos a una comision, de acuerdo con las dimensiones del marketing de afiliados
tenemos a la comisién, Mejia (2018) sostiene que el marketing de afiliados se dan
distintas formas de pago, tales como el pago por realizar un clic en el anuncio, el
pago de comision por la venta del producto o servicio y el pago por inscripcion,

donde el cliente registra sus datos en el portal web.

En relacion a la variable empoderamiento del usuario se observa los datos con
relacion al analisis descriptivo que un 68.2% siente que la empresa les brinda algun
tipo de poder, mientras que 22.7% no estan seguros sobre el poder que les brinda
la empresa. Con respecto a la dimension poder, el valor predominante es de casi
siempre con un 72.7%, lo que refleja que los clientes sienten que la empresa les
brinda y/o les puede brindar poder sobre sus decisiones de compra en la empresa,
en cuanto a la dimension motivacion el valor predominante es casi siempre con
70.5%, lo que indica un factor favorable al momento de fidelizar a los clientes, ya
gue denota que estan motivados por la empresa y para la dimensién liderazgo el
valor predominante es de casi siempre con un valor predominante de 63.6%, lo que
indica que los colaboradores de la empresa estan cumpliendo un rol eficiente en

cuanto a la atencion de los clientes, lo que refleja en la satisfaccién de los mismos.
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Estos resultados coinciden con Milan (2019) donde el 60% de los clientes
manifestaban que el uso de canales web influye en su decision de compra. De igual
forma, Londofio (2018) en su investigacion concluye que en su estudio se evidencio
relacion significativa entre Marketing de afiliados y el empoderamiento de los
clientes. Lo que evidencia lo expresado por Ruiz (2019) que refiere que empoderar
al usuario, es brindar capacidades de delegacion de las responsabilidades, el
conocimiento y recursos disponibles de la empresa, asimismo, Valles (2018) nos
refiere que el Empowerment del usuario representa a la evolucion de la
organizacién, donde la jerarquia ya no recobra la notoriedad que antes se
observaba.
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V.

CONCLUSIONES

Se concluye indicando que el marketing de afiliados se relaciona significativamente con
el empoderamiento del usuario en "Multiservicios Katty & Jessy", afio 2022.

El nivel de marketing de afiliados en "Multiservicios Katty & Jessy" es bajo por cuanto
los clientes no se siente parte de un grupo de afiliados.

El nivel de empoderamiento de usuarios en "Multiservicios Katty & Jessy" es moderado
por cuanto los clientes indican que se sienten con poder, y del mismo modo la atencién
al cliente es buena.

La relacién entre las redes sociales y el empoderamiento del usuario de "Multiservicios
Katty & Jessy" es significativa, por cuanto indica que no es necesario utilizar
necesariamente todas las redes sociales para promocionar a la empresa.

La relacion entre la comision y el empoderamiento de los usuarios es moderada, en el

sentido que no es indispensable entablar comisiones a los clientes para fidelizarlos.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa "Multiservicios Katty & Jessy" implementar mecanismos
que permitan que el marketing de afiliados empodere a los usuarios.

Se recomienda reforzar el marketing de afiliados con los clientes, por cuanto la empresa
debe segmentar adecuadamente a sus clientes para crear una adecuada red de
afiliados.

Se recomienda a la empresa implementar plataformas que permitan la participacion de
los clientes post venta, como resefiar su experiencia y que esto permita a futuros
clientes tener un concepto positivo de la empresa.

Se recomienda impulsar la pagina web y la plataforma de Facebook, porque es donde
esta la mayor parte de los clientes segmentados.

Finalmente, se recomienda implementar estrategias mas claras en cuanto a la comision

a los clientes.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Técnica
éCudl es larelacidon entre el marketing de afiliados | Determinar la relacion entre el | Existe relacidn significativa entre el marketing | Encuesta
y el empoderamiento de los usuarios de | marketing de afiliados y el | de afiliados y el empoderamiento de los Inst t
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 20227 empoderamiento de los usuarios de | usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" nstrumentos
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto | Tarapoto 2022. e Cuestionario sobre
2022. marketing de afiliados
e Cuestionario sobre

PROBLEMAS ESPECIFICOS

e (Cudl es el nivel de marketing de afiliados en
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022?

e (Cudl es el nivel de empoderamiento de los
usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy"
Tarapoto 2022?

e (Cudl es la relacién entre las redes sociales y
el empoderamiento de los usuarios de
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 20227?

e (Cual es la relacién entre la comisién y el
empoderamiento de los usuarios de
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 20227

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar el nivel de marketing de
afiliados en "Multiservicios Katty &
Jessy" Tarapoto 2022

e Identificar el nivel de
empoderamiento de los usuarios
de "Multiservicios Katty & Jessy"
Tarapoto 2022

e Analizar la relacidn entre las redes
sociales y el empoderamiento de
los usuarios de "Multiservicios
Katty & Jessy" Tarapoto 2022

e Analizar la relacion entre |la
comisién y el empoderamiento de
los usuarios de "Multiservicios
Katty & Jessy" Tarapoto 2022.

HIPOTESIS ESPECIFICOS

e Existe un alto nivel de marketing de
afiliados en "Multiservicios Katty & Jessy"
Tarapoto 2022

e Existe un alto nivel de empoderamiento de
los usuarios de "Multiservicios Katty &
Jessy" Tarapoto 2022

e Existe relacion significativa entre las redes
sociales y el empoderamiento de los
usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy"
Tarapoto 2022

e Existe relacion significativa entre la
comisiéon y el empoderamiento de los
usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy"
Tarapoto 2022.

Tipo y diseiio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Tipo

Poblacidon

Variables Dimensiones

empoderamiento de los
usuarios




No experimental cuantitativo
Diseiio

Disefio descriptivo correlacional, transversal

Estard conformada por 720 clientes de
Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto
2022 de la ciudad de Tarapoto.
Muestra

Estd compuesta por 120 clientes de
Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto
2022 de la ciudad de Tarapoto.

Marketing de
afiliados

Comision

Plataforma

Anunciantes

Empoderamiento
del usuario

Relacion

Confianza

Liderazgo




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

de afiliados

Es un proceso de venta o
promocioén de un
producto o servicio, por el
cual se percibe de una
comisiébn o incentivo.
(Stanton, 2020)

de Multiservicios Katty
& Jessy mediante la

técnica de la
encuesta. Se
determinara la
correlacion con la
variable

empoderamiento a
través del coeficiente
Rho Spearman.

Tipo de pago

Pregunta 4

Plataformas

Paginas web

Preguntas 6-7-10

Redes sociales

Preguntas 8-9-11

Variable 2:
Empoderamiento del
usuario

El empoderamiento de
los usuarios de un
determinado negocio
consiste en brindarle las
herramientas que
permitan su desarrollo,
también conocido como
Empowerment (Arellano,
2019).

Percepcioén de clientes
de Multiservicios Katty
& Jessy mediante la

técnica de la
encuesta. Se
determinara la
correlacion con la

variable marketing de
afiliados a través del
coeficiente Rho
Spearman.

Anunciantes Tipo Pregunta 12-15
Tiempo de Pregunta 16
promocién

Poder Nivel de poder Preguntas 17-18
Potencial humano | Preguntas 19-22

Motivacion Reconocimiento Preguntas 24-25
Incentivos Preguntas 23-26

Liderazgo Retroalimentacion | Preguntas 27-28

Trabajo en equipo

Preguntas 29-30

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Variable 1: Marketing Percepcién de clientes Comision Porcentaje de pago Preguntas 1-2-3-5

Escala ordinal de
LiKert




Anexo 3:
Cuestionario: Marketing de afiliados y Empoderamiento del usuario

Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccioén: ...... [...... [l

Introduccioén:

Estimado cliente en esta oportunidad acudo a usted con la finalidad de solicitar su
apoyo para completar el siguiente cuestionario sobre el marketing de afiliados y el
empoderamiento del usuario, dichos resultados permitirAn continuar con la
investigacion y determinar el grado de incidencia entre ambas variables. Se le pide
por favor que lea atentamente cada uno de los items y marque con seguridad y

sinceridad. Muchas gracias por su ayuda.
Indique sus datos:

Edad:

Grado de instruccion:

Lugar de residencia:

Género: Femenino () Masculino ( )

Marque una X en el recuadro correspondiente de acuerdo a las siguientes

preguntas, cuya escala de apreciacion es el siguiente:

Nunca | Casinunca | A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5
Ne TEMS Escala de
medicién
MARKETING DE AFILIADOS 1/2|3(4]| 5

Comisién




1 ¢La empresa le otorga algin bono de descuento al
recomendar sus productos y/o servicios?

2 | ¢Recibe algun beneficio por comprar o adquirir algin
servicio frecuentemente?

3 ¢Usted como cliente, considera que la empresa lo debe
integrar a su grupo de afiliados?

4 | ¢Se siente comodo con las formas de pago ofrecidas por la
empresa?

5 ¢La empresa le indicd sobre los beneficios del marketing
de afiliados?

Plataformas

6 ¢La empresa le brinda servicio delivery?

7 ¢La empresa siempre actualiza su catalogo virtual para
brindar un mejor servicio?

8 | ¢La empresa realiza ventas mediante Facebook?

9 ¢cLa empresa ofrece la posibilidad de realizar compras
telefénicas?

10 | ¢Ha visto algun tipo de publicidad sobre la empresa?

11 | ¢La empresa utiliza anuncios mediante redes sociales para
captar clientes?

Anunciantes

12 | ¢La empresa ofrece sus productos y/o servicios en los
medios digitales, de acuerdo a la segmentacién de sus
clientes?

13 | ¢Ha recibido alguna oferta personalizada para adquirir los
productos de la empresa?

14 | ¢Es convincente los anuncios que le brinda la empresa?

15 | ¢Los productos y/o servicios son entregados tal como se
anuncian?

16 | ¢Los anuncios que recibe son pertinentes de acuerdo a sus
preferencias y necesidades?

EMPODERAMIENTO DEL USUARIO
Poder
17 | ¢Cuanto poder percibe que le otorga la empresa?




18 | ¢Siente que la empresa es abierta en el empoderamiento
al usuario?

19 | ¢Los colaboradores de la empresa muestran
predisposicién para atender sus necesidades?

20 | ¢Cuanto percibe a los colaboradores si estan capacitados
para brindar un servicio eficiente?

21 | ¢Los colaboradores le muestran empatia al momento de la
atencion?

22 | ¢Los colaboradores le generan confianza al momento de
comprar?

Motivacion

23 | ¢La empresa brinda reconocimientos a sus clientes
frecuentes?

24 | ¢La empresa le brinda algun regalo al momento de realizar
sus compras?

25 | ¢Se siente seguro al momento de comprar en la empresa?

26 | ¢Qué tan motivado esta para comprar nuevamente en la
empresa?

Liderazgo

27 | ¢La empresa resuelve sus dudas respecto a sus compras?

28 | ¢La empresa le brinda la posibilidad de participar en
actividades de capacitacion sobre diversos productos o
temas de interés?

29 | ¢La empresa cuenta con un area para la absolucién de
dudas o sugerencias?

30 | ¢La empresa le brinda solucién cuando no esté satisfecho

con algun producto o servicio?




Anexo 4: Validacion de juicio de expertos.

ﬁ UNIVERSIDAD CeEsar VALLEIO

CARTA DE PRESENTACION

Sefor (a): Mgrt. TERCERO FASANANDO PUYO

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO
DEEXPERTO.

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestro saludo y al
mismo tiempo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiantes de Pregrado de
la Universidad César Vallejo, de la sede Tarapoto, requerimos validar los
instrumentos con el cual recogeremos la informacién necesaria para poder
desarrollar nuestra investigacion.

El titulo de investigacion presente es: “El marketing de afiliados y el
empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022"
y siendo imprescindible contar con la aprobacién de profesionales especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencién, hemos considerado conveniente
recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o
investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:
- Matriz de consistencia.
- Matriz de operacionalizacion.
- Certificado de validez que contiene los instrumentos.
Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideraciéon nos
despedimos dtusted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la
presente.

Atentamente.

Mego Requejo Katty
DNI: 74216897
COD: 0000-0002-5279-5058

Arévalo Cruzado Deyli.
DNI: 74316897
COD: 0000-0002-0817-5169



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: tercero Fasanando puyo

Institucion donde labora
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

: Universidad cesar vallejos

: Cuestionario

: Deyli Arévalo Cruzado
Katty Mego Requejo.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112 [3
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD ambigiledades acorde con los sujetos muesirales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion  objetiva sobre la  variable:
MARKETING DE AFILIADOS, en fodas sus dimensiones en
indicadores conceptuales v operacicnales.
El instrumento demuestra wigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y  legal

inherente a la variable: MARKETING DE AFILIADOS.

ORGAMIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad lgica entre 1a
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las
hipotesis, problema vy objetivos de la investigacian.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable. dimensiones & indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y vanable
de estudio.

La informacion gque se recoja a través de los items del

COMNSISTEMCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacidn.
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHEREMCILA indicadores de cada dimensidn de la variable: MARKETING
DE AFILIADOS.
i La relacion entre la tecnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desamollo
tecnologico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

del instrumento.

PUNTA.JE TOTAL

48

{Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”™; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento es valido para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapolo 06 de octubre del 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CEsSAR WVALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: lercero Fasanando puyo

Institucion donde labora
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

: Universidad cesar vallejos
: Cuestionario
: Deyli Arévale Cruzado
Katty Mego Requejo.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

CRITERIOS

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)
INDICADORES

BUENA (4)

1

2

3

EXCELENTE (5)

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muesirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la  wvariable:
EMPODERAMIENTO DEL USUARIO, en fodas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumenito demuestra vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacidn y legal
inherente a la variable: EMPODERAMIENTO DEL USUARIO

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad lagica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema y objelives de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la vanable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motive de |a investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacidn con los
indicadores de cada dimension de [|a wvariable:
EMPODERAMIENTO DEL USUARIO

METODOLOGIA

La relacion entre la tecnica y el instrumento propuestos

responden al proposito de la investigacion, desarmollo
tecnologico e innovacion.

PERTIMENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

18

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelenta”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento es valido para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto 06 de octubre del 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CESaR VALLEMD

CARTA DE PRESENTACION

Sefior (a): Mgrt. PEREYRA GONZALES TONNY VENANCIO

Fresente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO
DEEXPERTO.

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestro saludo y al
mismao tiempo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiantes de Pregrado de
la Universidad César Vallejo, de la sede Tarapoto, requerimos validar los
instrumentos con el cual recogeremos la informacién necesaria para poder
desarrollar nuestra investigacion.

El titulo de investigacién presente es: “El marketing de afiliados y el
empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy™ Tarapoto 2022"
y siendo imprescindible contar con la aprobacién de profesionales especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado conveniente
recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos ylo
investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

- Matriz de consistencia.
- Matriz de operacionalizacidn.
- Certificado de validez que contiene los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos
despedimos deusted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la
presente.

Atentamente.

Mego R jo Katt
go Requejo Raity Arévalo Cruzado Deyli.

DNI: 74216897 DNI: 74316897

COD: 0000-0002-5279-5058 COD: 0000 2.0817-5164



ﬁ UNIVERSIDAD Césan VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Pereyra Gonzales Tonny Venancio

Institucién donde labora

: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad : Doctor en gestién ptblica y gobernabilidad
Instrumento de evaluacién  : Cuestionario
Autor (s) del instrumento (s) : Deyli Arévalo Cruzado
Katty Mego Requejo.
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS 1 (3 a]
CLARIDAD Los itemns estan redaclados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos mueslrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacidon objetiva sobre la varable:
MARKETING DE AFILIADOS, en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacidn y legal
inherente a la variable: MARKETING DE AFILIADOS.
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceplual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las X
hipotesis, problema y objetlivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
BUFICIENGIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.
La Informacidén que se recoja a lravés de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacidon con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: MARKETING
DE AFILIADOS.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuesios X
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacidn, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelente”; sin
embargo. un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

43

lil. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento es valido para su aplicacién

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto 09 de octubre del 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR WVALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

IL DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del expeno: Pereyra Gonzales Tenny Venancio

Institucidn donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento ()

: Universidad Cesar Vallejo
: Doctor en gestidn pdblica y gobarnabilidad
: Cuestionario
¢ Deli Arédvalo Cruzado
Katty Mego Requejo.

ll. ASPECTOS DE VALIDAGION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1|2 [3 )45
CLARIDAD Los items astdn redactados con lenguaje aproplado v libre de x
ambigledades acorde con los sujeles muesiralas.
Las instrucciones v los items del insirumento permitan X
recoger la  informacidn objetiva  sobre  la  variable:
OBIETVIDAD | EMPODERAMIENTO DEL USUARIO, en fodas sus
dimensiones en indicadores concapluales y oparacionales.
El instruments demuestra vigencla acorde con  al X
ACTUALIDAD conocimiento  clentifico, tecnoldgico, innovackin vy legal
inherente a la variable: EMPODERAMIENTO DEL USUARIO
Los Mems dal instrumants reflejan organicidad Idgica enire la X
definicién aparacional y conceplual respecio a la varable
ORGANIZACION de manera que parmilan hacer inferencias en funcidgn a las
hipdtesis, problama v objelivas de la investigacion.
SUFICIENCIA Los Mems dal instrumento son suficientas en cantidad vy X
calidad acorda con la variable, dimensionas @ indicadoras.
Los itams del instrumento son coharantes con al tipo de X
INTENCIOMNALIDAD | invesligaciin v responden a los objelivos, hipdtesis v varable
der astied.
La informacidn que se recoja a ravés de los ilems del X
CONSISTENCIA | instrumento, permilird analizar, describir y explicar la
realidad, mativa da la investigacion.
Los items del instrumenlo expresan relacidn con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimensidn de la  variable:
EMPODERAMIENTO DEL USUARID.
La relacidn entre la téchica v el insrumento propuesios X
METODOLOGIA | responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
lecnoldgics & innavacisn.
La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA del instrumenio.
PUNTAJE TOTAL 43
{Mota: Tener en cuenta gue &l instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior e considera al instrumento no valido ni aplicabla)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento es valido para su aplicacidn

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto 09 de octubre del 2022



CARTA DE PRESENTACION
Sefior: DR. CARLOS COTRINA TRIGOZO
Fresente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
Nos es muy grato comunicamos con usted para expresarie nuestros saludos y asi mismo,
hacer de su conocmiento que siendo estudiantes de I3 escuela de Administracion de la
Universidad Cesar Valiejo, sede Tarapoto, requenmos validar los instrumentos con los
cuales recogeramos I3 informacion necesarnia para poder desarrollar nuestra investigacion y
con |3 cual optaremos el grado de Licenciados(a).

£l titulo nombre de nuestra tesis es: El marketing ce afiiacoz y el empoderamiento de loz usuarios
de “Multizervicios Katty & Jessy” Tarapoto 2022 y, siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos &n meancion,
hemos considerado conveniente recumir 3 usted, ante su connotada exgeriencia en temas
educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiens:

Cana de presentacion.

Formato de validacion.

Matriz de consistencia de las variables.
Matriz de operacionalizacion de Ias varables.
Los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos desgedimos de usted,
no sin antes agradecerie por Ia atencion que dispense a la presente.

Aentamente.

Mego Requeo Katty Arévalo Cruzado Deyl.
DNI: 74218887 DNI: 74318587

ID de Estudiante: 7000755441 ID de Estudiante: 7002335433



-

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apeilidos y nombres del expano: DR. CARLOS COTRINA TRIGOZO
InstRLCION donge 13Dce3 .
Especialaad  Ingeniaro Agroinaustnal

Instrumeanto de evaluacn : Cuestionario
Autor (8) G21 Ingtrumento (8) - Arévalo Cruzaco Deyl & Mego Requejo, Katty
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE (5)
[ CRITERIUS TROTCEDOREY TTZT3

ambigoecades acorde con o8 supice muzstraies.

L3E TEUUOICISE § 108 NSNS Oe MEUOIM=NG perieet
OBUETIMIDAD | ™86002f 13 Informacion cbjesva scbre |3 varadke:
MARKETING DE AFILIADOS 2n 10035 s5us dmansiones an
INIC3ACI25 CONCEPII3IeE y CPRraticnales.

LS 0 17 o R v R i
ACTUALICAD | conccimiznto cientifico, tecnaldgico, Innovacion y legal
nzrente 3 13 varadi: mmnncoemmoos

omeaNZAGGN | 3nicon aperaconsl y concéptual respecto 3 3 varadhe,
g2 manara que pamiten hacer nferencias en Ancien a 1as
ndtesis, pretiem y coesice g2 3 ssigcin

SUFRICIENCIA

INTENCICNALICAD ﬁyrespmomam oqem BWS

ammm X
CONSISTENCIA | insyumento, parmird analizar, cesorbr y expicar 13
reaicad, moto 32 13 Inveetgacion.

COHERENGIA | Indicadores de cada Gimension de 1a variable: MARKETING

oe AFIUADOS
f = A
METODOLOGIA
PERTINENCIA A
‘ LNCLa: Teneren cosnia Que &Il NS Wo 83 v P COaANOO Se Dene o DUN min [ enie”, N

embano, un guntaje mencre 8l antericr se consicers al nstrumento no valice ri aplicadie)
Hll. OPINION DE APLICABILIDAD

£l Instrumento e valco para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

23 Tarapoto 06 de octubre o 2022

Dr. Carlos Cotrina Trigozo
L EN EDUCACON CHie N 05
e AGROWOUSTRIAL CIP, N* 14430



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

ll.  DATOS GENERALES

Agelidos ¥ nombres del experio: DR. CARLOS COTRINA TRIGOZO
Ingtitucidn doncs Iabora

Especialicac

[netrumanio de evaluacion
Autar (s) 02l Instrumanto (&)

- Ingenlero Agreindustris!
: Cusstianario

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

| Argvalo Cruzada Deyll & Mago Saqueln, Katy

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE {2) ACEPTABLE (3) BUENA (§) EXCELENTE {5)
| 1 A
CEAmOSD ambigliedaces accede £on los sulice mueshaes.
B e e e S e x
re203&r 13 Informacitn objetva sobrz 13 variabe
OSZTMIDAD | cMEODERAMIENTO DE USUARIOS =n (odse sus
dimensones en Indcadorss wwemﬁe ¥ Opmdms
e | = -
conceimienic deniificc. tecroldalcs, Inncvason y lsgal
ACTUALIDAD [ foorerts 2 = yaranle  EMPODERAMIENTO DE
USUARIOS
T T T TS S S TS T x
CAN - N gefinician mmdﬁf‘a’ Y Cm’.’ml tespeclo 3 1F vanzbe
OR ZACION d& manesz que p!m’EP. hacer inferancias en urcién 3 3=
nipttesi, prablema y odjetivas o2 13 Invesscacion.
< b L i el == g A
SUFICIENCIA | ordan anards con 13 varizbie. dimensiane: 2 Indcadorss.
T T T T S S I T T X
INTENCIONALIDAD | invastiaacien y rzsponden 3 50z abjetivoe, Mpatasis y vanzbis
de 2ztdo.
R 41 8 ey B - o R g = e x
CONSISTENCIA | Instuments, permirs analizar, desoribir y explesr &
r23l030, Mot g€ 13 Mvastiacion.
| X o 1 A
COMESENCIA | ndicasores oo cagz  dmensién os @ yaisbe
EMPODERAMIENTO DE USUARIOS
-2 -] i =
METODOLOGIA | respandsr a3l proplshic 3= /= Investigasan, decarmalo
12CN0Og1 & InoyEsion.
T T T T T S T S ST TS
PERTINENCIA | =3 " .

del Instrumanto.

a2

(NCL= Tame: &n CLENI= QU= & INSILani0 25 L AIlc0 CUBNIC 5= lene U DUNLae minmo J& &9 ‘=ecelenis’ 50
=2moa@o. on puntajs marcr al antericr s= zonsidars al mstromentc no LAIGD 1l apicanie)

IV. OPINIOK DE APLICABILIDAD

Zl Instrumento ez valdec para su spicackin

PROMEDIO DE VALORACION:

i3

h

|
{

Dr. Carlos Cotriza Tngozo
L EW EDUCACION g &° TN
wg AGROMOUSTRUAL O & Tsie

Tarapoto 05 d2 ostubrz de 2022




Anexo 5: escalas de valoracidn (Alfa de Cronbach y Rho de Spearmen)

Interpretacion de coeficiente de correlacion de Spearmen.

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta

-0.9 a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negrita alta
-0.4 a.0.69 Correlacidén negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01 a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva baja
0.2a0.39 Correlaciéon positiva moderada
0.4a0.69 Correlacién positiva alta
0.7a0.89

Correlacion positiva muy alta

Correlacién positiva grande y perfecta




Anexo 6: Carta de autorizacion

e
h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de 13 Organizacion: RUC: 10011285547
MUTISENVICOS Kally & JEssy
NOMUre O&l TRUAr 0 Represenmnte legal.
Nombres y Apelidos: DNE
Eusebio W20 Cordova 01143654

Consentmiento:
De conformidad con 10 estabiecido en & anticulo 7°, iteral " cel Codigo ce Etca en
Investigacion de 13 Universidaa Cesar Valiejo O, autornzo [x |, no autorzo[ ] pudlicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANRZACION, en 1a cual se lleva 3 cado la hvesigacion:

Nombre dei Traba/o de Investigacion

EL MARKETING DE AFILIADOS Y EL EMPODERAMIENTO DE LOS USUARIOS DE
*MULTISERVICIOS KATTY & JESSY" TARAPOTO 2022

Nombre del Programa Acasemico:

ADNMINISTRACION

AUtor Nombres y Apellicos: DNE
DEYLIAREVALO CRUZADO 74316897
KATTY MEGO REQUEJO 72167247

En €350 02 3utorzarse, s0y CONsciente que 1a INVestgacion s2ra 3/0j3da en el Repositono
Insgtucional ce 1a UCV, 1a misma que sera 02 30Ces0 abierto para 10§ UsUaros y poara ser
referenciada en fUturas Investigaciones, dejanco en claro que 10s C2rechos 02 propiedad
nislectual corresponden exciusivamente al autor (3) ol estudio.

Lugar y Fecha: Tarapo 27 de junio ce 2022
VUL TAEAAC 08 KATTYALR &Y

Fima:

[T 0 CORDIVA
OLNENTE PROMETAND

[*) Casgo e (rica on bwenrgacitn Oe la Urdversidad Couar Valejs-Amicyio 78, Mersl * 1 * Pars dPundir ¢ paddicar los ressitados de =
TIae 4o Irrartigadion o NecesariD MATener Do )0 Iosivat of somdee G B PaTeddn donde e Bevd 8 Cado of artudia, aleo of co
12 2% 1y ~pgeda $2ows p! ! pgegee ey 4 22 A 124 Presty 13 tdgenyd g 13 lpoed Porela,
THIIN0 08 104 Proyecios Ge Rvestipacitn coms en lod mformnes © Teale, 1o 3 dedert INChab I3 Senaminactn Ge B orpasliacidn, pers i serd
200080 ercrRer s CHNCWCRTEN.
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Anexo 7:

Deyll Arévalo CruzadO El marketing de afiliados y el _ -

/null

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

]
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios de
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022

TESIS PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE:

Licenciado (a) en Administracion

AUTORES:
Ardala Cruzado, Dayl ﬁDHCID: O0CI-00402-0817-5168)
e Rugquisgo, Kalty [DRCID: 0000-0002-527 9-5054)

AS|
Wiro. Cruz Tamillo, Jost Joel (ORCID: 0000.0002-6372-5055)

LINEA DE INVESTIGACION:
Markatlng

LINEA DE RESPONSABILIDAD UNIVERSITARIA:

E Resumen de coincidencias X
0
15%

&

‘] repositorio.ucv.edu pe 9 % >
- Fuente de nternet
L L L]
Ll L
2 Entregado a Universida... “] % >
Trabajo del estudiante
3 repositorio.upeu.edu.pe ‘] % >
Fuente de Internet
4 Entregado a Universida.. 1 % b
Trabajo del estudiante
5 repositorio,uladech.ed. <“| % S
Fuente de Internet
6 repositorio.uigv.edu.pe <‘| % >

Fuente de Internet



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, JOSE JOEL CRUZ TARRILLO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "El marketing de afiliados
y el empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto -2022.",
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