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RESUMEN 

La presente tesis tuvo como objetivo principal determinar la relación entre el 

marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty 

& Jessy" Tarapoto 2022. La metodología empleada fue de enfoque cuantitativo y 

de tipo aplicada, de diseño no experimental y de corte transversal correlacional. La 

población 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 investigación 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 versión 26. La investigación concluye con los 

resultados que muestran que ambas variables tienen un nivel de correlación 

significativo en 0,713. 

 

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

sociales, comisiones.  
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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 

questionnaire 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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I. INTRODUCCIÓN 

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 más amplia de clientes con 

bases en el uso de tecnologías de comunicación, que incluyen a los portales web, 

redes sociales y apps, es un sistema que tiene múltiples ventajas, que destacan el 

costo de implementación, 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 inserción de nuevas tecnologías de 

información 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 comparación 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 afiliación 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 característica 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 propósito de poder fidelizar a sus clientes a fin de que 
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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 organización; de modo que este 

factor genera buenos resultados a la organización ya que mantienen su estándar 

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, Ruíz (2018) en su investigación realizada en los países 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 país de Brasil representa los 

más altos índices en la aplicación de este estilo de marketing. Por lo general en 

muchos países 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 así empoderamiento dentro de 

mercado y la afiliación 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 gestión que ayuden a 

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

A nivel nacional, la organización 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 investigación 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 tecnologías de la comunicación. 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 así que la empresa si 

cumple con los entandares respectivos para dar un buen servicio a su público, de 

manera que sus clientes se sientan a gusto con las acciones que viene haciendo la 

organización en bien de ellos mismos.   
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A nivel local, poco a poco las empresas están 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 

investigación, tal es el caso de la empresa agroindustrial Multiservicios Katty & 

Jessy dedicada a la venta de repuestos de motocicletas y la prestación de servicios 

varios orientados al mantenimiento de vehículos 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 existía ningún tipo de estrategia empresarial para la captación de los 

clientes, ya que, los clientes fidelizados que poseían, eran única y exclusivamente 

al servicio que brinda la empresa, y las pocas veces que hubo algún tipo de 

promoción 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 consideración con la realidad problemática descrita se ha formulado la siguiente 

pregunta ¿Cuál es la relación entre el marketing de afiliados y el empoderamiento 

de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022? 

El estudio se justifica en que el principal soporte para realizar el análisis de los 

resultados, los cuales podrán ser replicados en poblaciones similares, del mismo 

modo, nos permitirá 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 permitirá determinar la validez y 

fiabilidad de los instrumentos referentes al marketing de afiliados y el 

empoderamiento de usuarios, el cual podrá ser usado en investigaciones futuras; 

finalmente, la investigación beneficiará 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 investigación es Determinar la relación 

entre el marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios de 

"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022; en tanto, los objetivos específicos 

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 relación entre las redes 

sociales y el empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" 
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Tarapoto 2022, Analizar la relación entre la comisión y el empoderamiento de los 

usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022. 

Asimismo, se planteó la hipótesis general: Existe relación significativa entre el 

marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty 

& Jessy" Tarapoto 2022; en tanto, las hipótesis específicas 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 relación significativa entre las redes sociales y el 

empoderamiento de los usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022, 

Existe relación significativa entre la comisión y el empoderamiento de los usuarios 

de "Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

La investigación se sustenta en los niveles siguientes: A nivel internacional, 

Madrigal (2020) en su investigación “El marketing de afiliados de la empresa Vita 

Joven en Jalisco, México”, con el objetivo de buscar determinar la relación entre las 

variables, investigación de tipo descriptivo correlacional, empleó 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 

que el marketing de fidelización, 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.  

Milán (2019) en su investigación 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, empleó 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 evidenció relación 

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 

decisión de compra. 

Londoño (2018) en su investigación 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, empleó 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 evidenció relación significativa entre 

Marketing de afiliados y el empoderamiento de los clientes. 

A nivel nacional, Obispo (2019) en su investigación titulada “Empoderamiento de 

los clientes de multiservicios “Carmita” de la ciudad de Huaraz”, con el objetivo de 

determinar la relación entre las variables, estudio descriptivo correlacional, empleó 

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 evidenció que el 60% de los clientes evidencian signos de empoderamiento, lo 

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

García (2018) en su investigación titulada “Marketing de afiliados de empresas 

comercializadoras de papel de la ciudad de Lima”, con el objetivo de determinar la 

relación entre las variables, estudio descriptivo correlacional, empleó 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 evidenció que el 

60% de los clientes evidencian signos de empoderamiento, lo que representa un 

factor positivo para el crecimiento de la empresa. 

Vásquez (2017) en su investigación titulada “Marketing de afiliados de los clientes 

de una empresa Inmobiliaria de la ciudad de Lima” tuvo como objetivo general 

analizar las características 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 prevaleció en la empresa inmobiliaria, determinada por el 52% de los 

clientes. 

A nivel local Díaz (2019) en su investigación titulada “Diseño 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 teórico de las variables de estudio Gronroos (2013) afirma 

que el marketing es básicamente la descripción de los productos o servicios a 

comercializar, con la cual se pretende lograr establecer una relación con los clientes 

a largo plazo. Asimismo, Goldmann (2012) sostiene que el marketing es un conjunto 

de acciones dirigidas a posicionar a una empresa en el aspecto económico y 

rentable. 
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Según Vega (2019) menciona que el marketing de afiliados es un subtipo del 

marketing en el cual se trata de obtener dinero mediante la promoción 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 están sujetos a una comisión, de 

acuerdo con las dimensiones del marketing de afiliados tenemos a la comisión, 

Mejía (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 comisión por la 

venta del producto o servicio y el pago por inscripción, donde el cliente registra sus 

datos en el portal web. 

También tenemos a la dimensión plataforma, de acuerdo con Vega (2019) nos 

menciona que la plataforma consiste en las redes de afiliación el cual realiza los 

pagos de las comisiones de acuerdo al desempeño de los resultados, por lo general 

existen diversas plataformas tales como Hotmart y Sharesale, asimismo, respecto 

a la dimensión 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 comisión tanto a la página como a los afiliados. 

Respecto a la variable empoderamiento del usuario, Ruíz (2019) refiere que 

consiste en empoderar al usuario, brindar capacidades de delegación de las 

responsabilidades, el conocimiento y recursos disponibles de la empresa, Valles 

(2018) nos refiere que el Empowerment del usuario representa a la evolución de la 

organización, donde la jerarquía 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 líder 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 organización; según Robbins (2014) clasifica 

en tres los, los cuales son el liderazgo tradicional, carismático y legítimo.  

El liderazgo es la habilidad blanda principal de un líder real, es aquel que acompaña 

durante el proceso de desarrollo de sus colaboradores, aquel que provee de ideas, 
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planifica, comparte y atribuye el éxito en su conjunto, posee características dignas 

de ser replicadas, genera motivación a sus colaboradores y un sentido profundo de 

cambio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

17 
 

III. METODOLOGÍA 

De acuerdo a Hernández et al. (2018) refiere que una metodología permite llevar a 

cabo correctamente el proceso para abordar una variedad de situaciones con 

validez formal y práctica para reforzar el tema de investigación. Por lo tanto, un 

método es una estrategia que se lleva a cabo en varias etapas, como la observación 

de un fenómeno, la formulación de una hipótesis, el diseño de un experimento, el 

análisis de los resultados y la obtención de conclusiones. 

3.1. Tipo y diseño de la investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación es de tipo aplicada, de acuerdo con lo manifestado por 

Arbaiza (2016) muestra que este tipo de investigación se diferencia en que preserva 

el conocimiento y se lleva a cabo en la práctica, y examina la investigación científica 

para encontrar respuestas sobre cómo mejorar diversos aspectos de las 

situaciones cotidianas. Asimismo, se busca la aplicación o aprovechamiento de lo 

aprendido, y este tipo de investigación se relaciona con la investigación 

fundamental, dependiendo de los resultados y avances de esta última, pues 

requiere del desarrollo de un marco teórico. También busca resolver un conflicto 

específico o derivar una aplicación práctica. En este sentido, el propósito del estudio 

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

3.1.2. Diseño de investigación 

Es no experimental, descriptiva transversal y correlacional, de acuerdo con 

Martínez (2020) un diseño es no experimental cuando no se realizará ninguna 

manipulación de las variables de estudio, descriptivo, describir a los fenómenos 

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 operacionalización  

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

marketing de afiliados y el empoderamiento de los usuarios. 

Variable Independiente (cuantitativa): Marketing de afiliados 
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Definición conceptual: Es un proceso de venta o promoción de un producto o 

servicio, por el cual se percibe de una comisión o incentivo. (Stanton, 2020) 

Definición operacional: El individuo responde a 15 ítems sobre marketing de 

afiliados en relación con sus dimensiones e indicadores.  

Indicadores:  

La escala contiene 15 indicadores  

Escala de medición: ordinal. 

Variable dependiente (cuantitativa): Empoderamiento del usuario 

Definición 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). 

Definición operacional: El individuo responde a 15 ítems sobre el 

empoderamiento en relación con sus dimensiones e indicadores. 

Indicadores: La escala contiene 15 indicadores  

Escala de Medición: ordinal. 

3.3. Población, muestra, muestreo 

3.3.1. Población 

La población es el grupo de individuos que comparten características (Martínez, R. 

2020), siendo la población 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 inclusión  

 Clientes de Multiservicios Katty & Jessy que acepten participar voluntariamente 

del estudio. 

 Clientes de Multiservicios Katty & Jessy mayores de edad. 

 Clientes de Multiservicios Katty & Jessy que respondieron todas las preguntas 

del cuestionario.  



 
 

19 
 

Criterios de exclusión  

 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 población 

de estudio. (Gómez, 2018); en la presente investigación, la muestra está compuesta 

por 264 clientes de Multiservicios Katty & Jessy, que fue calculado en base a la 

formula estadística de población finita, de acuerdo a lo siguiente: 

 

De las cuales representa: 

N : tamaño de la población (835) 

e : error de muestreo (0.05) 

p : probabilidad de éxito (0.5) 

q : probabilidad de fracaso (0.5) 

z : valor de 95% de confianza (1.96) 

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

n=
1.96

2
X(835X0.5x0.5)

0.05
2𝑋(835-1)+(1.96

2
x0.5x0.5)

 

n=264 
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3.3.3. Muestreo 

Para la presente investigación el muestreo probabilístico aleatorio simple es el que 

será utilizado, ya que, todos los integrantes de una población determinada 

contemplan la probabilidad de participar del estudio, en base a la determinación 

estadística (Gómez, 2019). 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La presente investigación hizo de uso la técnica de la encuesta, la cual nos permitirá 

recolectar los datos, según Martínez (2020). Los instrumentos son dos 

cuestionarios respecto a las variables de estudio, como primera variable, el 

marketing de afiliados, la cual consta de 15 ítems o preguntas, y, en relación a sus 

dimensiones e indicadores; respecto a la segunda variable el empoderamiento de 

los usuarios consta de 15 ítems, y del mismo con relación a sus dimensiones e 

indicadores. Aravena (2019) expresa que la validez es la propiedad que determina 

el nivel de precisión de un instrumento que brinda la capacidad de medir con 

precisión las variables de investigación. De ese modo, la investigación presente 

empleará la validación de jueces expertos. La confiabilidad también se llama 

precisión. Esto se debe a que se basa explícitamente en el hecho de que la 

aplicación repetida a las variables de los estudios antes mencionados arroja 

siempre el mismo resultado, en relación con los instrumentos de escala de 

medición. Es decir, se fueron repeticiones sucesivas de las medidas para encontrar 

similitudes (Santos, 2018). Los instrumentos de las variables de estudio serán 

sometidos a una prueba piloto en base al coeficiente de alfa de Cronbach para 

obtener su grado de confiablidad. 

3.5. Procedimientos 

Inicialmente se realizó la búsqueda de información de acuerdo con las variables 

identificadas en el estudio, asimismo, se determinó toda la información en relación 

a los antecedentes y teorías que respaldan esta investigación. Consecuentemente, 

se planteó los objetivos a tratar. De la misma manera, se seleccionó el instrumento 

adecuado para la variable y se solicitó la autorización de los autores originales para 

su respectiva utilización. Luego de ello se elaboró un formulario de Google Drive, 
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en lo cual se planteará la presentación del instrumento a utilizar, asimismo la 

solicitud de participación voluntaria. 

3.6. Método de análisis de datos 

Para el análisis de los datos se empleó técnicas de la estadística descriptiva tales 

como la frecuencia, los porcentajes, asimismo, se empleó la estadística inferencial 

para analizar si los datos presentan una distribución normal o no, en base a la 

prueba de Kolmogorov - Smirnov, la correlación 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 investigación, se han tenido en 

cuenta los puntos consensuados en la guía de la Universidad César Vallejo. Por lo 

tanto, para desarrollar la elaboración de la teoría sobre nuestro tema, utilizamos el 

estilo APA, razonamientos, citas y citas específicas, respetando el derecho a la 

identidad de los autores interesados sin perjuicio, a nivel internacional y nacional, y 

se citan autores de ámbito local. Antecedentes, bibliografías y por ende contenidos 

relevantes de las disciplinas científicas se complementan para el desarrollo de este 

trabajo de investigación. Asimismo, se consideró mantener el anonimato de la 

población de estudio con el fin de respetar la identidad de la población de estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

22 
 

IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. RESULTADOS 

Perfil de los encuestados 

Tabla 1.  
Información sociodemográfica 

  Frecuencia Porcentaje 

Género Masculino 162 61.4% 

Femenino 102 38.6% 

Total 264 100.0% 

Edad Menos de 20 años 40 15.2% 

21 - 30 años 80 30.3% 

31 - 40 años 120 45.5% 

41 - 50 años 24 9.1% 

51 - 60 años 0 0.0% 

Más de 60 años 0 0.0% 

  Total 264 100.0% 

Grado de 

instrucción 

Primaria 19 7.2% 

Secundaria 87 33.0% 

Superior Técnico 101 38.3% 

Superior universitaria 57 21.6% 

  Total 264 100.0% 

Lugar de 

Residencia 

Tarapoto 27 10.2% 

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 información sociodemográfica 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 años, el 30.3% de 21 a 30 años, el 15.2% menores de 20 años y 9.1% de 

41 a 50 años de edad; de igual forma, se observa que el 38.3% de los encuestados 

tienen grado de instrucción 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 Juanjuí. 

Análisis 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 adecuación de muestreo 0.847 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 4387.124 

gl 120 

Sig. 0.000 

De acuerdo a la tabla 2, La medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación 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 que, el 

análisis factorial es útil con los datos proporcionados. De igual modo el nivel de 

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

Tabla 3.  
Matriz de componente rotadoa variable Marketing de afiliados 

  Componente 

1 2 3 

¿La empresa realiza ventas mediante 

Facebook? 

0.923     

¿Recibe algún beneficio por comprar o 

adquirir algún servicio frecuentemente? 

0.921     

¿Usted como cliente, considera que la 

empresa lo debe integrar a su grupo de 

afiliados? 

0.889     

¿La empresa ofrece la posibilidad de 

realizar compras telefónicas? 

0.811     

¿Ha visto algún tipo de publicidad sobre 

la empresa? 

0.751     
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¿La empresa le otorga algún bono de 

descuento al recomendar sus productos 

y/o servicios? 

0.721     

¿La empresa siempre actualiza su 

catálogo virtual para brindar un mejor 

servicio? 

0.707     

¿La empresa le brinda servicio delivery?   0.857   

¿La empresa utiliza anuncios mediante 

redes sociales para captar clientes? 

  0.796   

¿La empresa le indicó sobre los 

beneficios del marketing de afiliados? 

  0.784   

¿Se siente cómodo con las formas de 

pago ofrecidas por la empresa? 

  0.701   

¿La empresa ofrece sus productos y/o 

servicios en los medios digitales, de 

acuerdo a la segmentación de sus 

clientes? 

  0.559   

¿Es convincente los anuncios que le 

brinda la empresa? 

    0.874 

¿Ha recibido alguna oferta personalizada 

para adquirir los productos de la 

empresa? 

    0.814 

¿Los productos y/o servicios son 

entregados tal como se anuncian? 

    0.768 

¿Los anuncios que recibe son 

pertinentes de acuerdo a sus 

preferencias y necesidades? 

    0.681 

De acuerdo a la tabla 3, se encontró valores situados por encima de 0,5, esto 

expone de una manera positiva a las variables que inicialmente se obtuvieron de 

cada componente. El método utilizado para la rotación fue Varimax con 

normalización Kaiser, dando como resultado que la rotación ha convergido en 5 

iteraciones. 



 
 

25 
 

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 adecuación de muestreo 0.808 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 4071.135 

gl 91 

Sig. 0.000 

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

o 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 análisis factorial es útil 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 rotadoa variable Empoderamiento del usuario 

  Componente 

1 2 3 

¿La empresa le brinda algún regalo al 

momento de realizar sus compras? 

0.931     

¿La empresa brinda reconocimientos a 

sus clientes frecuentes? 

0.841     

¿Se siente seguro al momento de comprar 

en la empresa? 

0.795     

¿Qué tan motivado está para comprar 

nuevamente en la empresa? 

0.786     

¿Los colaboradores le generan confianza 

al momento de comprar? 

0.762     

¿La empresa resuelve sus dudas respecto 

a sus compras? 

0.486     

¿La empresa le brinda solución cuando no 

está satisfecho con algún producto o 

servicio? 

0.477     
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¿Los colaboradores de la empresa 

muestran predisposición para atender sus 

necesidades? 

  0.874   

¿Cuánto percibe a los colaboradores si 

están capacitados para brindar un servicio 

eficiente? 

  0.840   

¿Los colaboradores le muestran empatía 

al momento de la atención? 

  0.826   

¿Cuánto poder percibe que le otorga la 

empresa? 

  0.731   

¿Siente que la empresa es abierta en el 

empoderamiento al usuario? 

  0.728   

¿La empresa cuenta con un área para la 

absolución de dudas o sugerencias? 

    0.919 

¿La empresa le brinda la posibilidad de 

participar en actividades de capacitación 

sobre diversos productos o temas de 

interés? 

    0.863 

De acuerdo a la tabla 5, se encontró 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 

que indica que es de punto medio. El método utilizado para la rotación fue Varimax 

con normalización Kaiser, dando como resultado que la rotación ha convergido en 

5 iteraciones. 

Análisis descriptivo 

Tabla 6.  

Media, desviación estándar, varianza, mínimo y máximo de la comunicación 
descendente para la variable marketing de afiliados 

Ítems de la dimensión 

comunicación descendente 

N Mínimo Máximo Media D.S Varianza 

¿La empresa le otorga algún 

bono de descuento al 

264 2 5 3.65 0.623 0.389 
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recomendar sus productos y/o 

servicios? 

¿Recibe algún beneficio por 

comprar o adquirir algún servicio 

frecuentemente? 

264 2 5 3.51 0.813 0.661 

¿Usted como cliente, considera 

que la empresa lo debe integrar 

a su grupo de afiliados? 

264 2 5 3.52 0.770 0.593 

¿Se siente cómodo con las 

formas de pago ofrecidas por la 

empresa? 

264 2 4 3.64 0.608 0.369 

¿La empresa le indicó sobre los 

beneficios del marketing de 

afiliados? 

264 2 4 3.68 0.576 0.332 

¿La empresa le brinda servicio 

delivery? 

264 2 5 3.80 0.711 0.506 

¿La empresa siempre actualiza 

su catálogo virtual para brindar 

un mejor servicio? 

264 2 4 3.52 0.622 0.387 

¿La empresa realiza ventas 

mediante Facebook? 

264 2 4 3.50 0.770 0.593 

¿La empresa ofrece la 

posibilidad de realizar compras 

telefónicas? 

264 2 5 3.66 0.602 0.362 

¿Ha visto algún tipo de 

publicidad sobre la empresa? 

264 2 5 3.60 0.614 0.377 

¿La empresa utiliza anuncios 

mediante redes sociales para 

captar clientes? 

264 1 5 3.68 0.701 0.492 

¿La empresa ofrece sus 

productos y/o servicios en los 

medios digitales, de acuerdo a la 

segmentación de sus clientes? 

264 2 5 3.74 0.555 0.308 

¿Ha recibido alguna oferta  264 2 5 3.69 0.698 0.487 
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personalizada para adquirir los 

productos de la empresa? 

¿Es convincente los anuncios 

que le brinda la empresa? 

264 2 5 3.75 0.712 0.508 

¿Los productos y/o servicios son 

entregados tal como se 

anuncian? 

264 2 5 3.76 0.675 0.456 

¿Los anuncios que recibe son 

pertinentes de acuerdo a sus 

preferencias y necesidades? 

264 2 5 3.57 0.767 0.588 

N válido (por lista) 264 
     

De acuerdo a la tabla 6, la respuesta mínima para cada pregunta fue de casi nunca, 

y lo máximo 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 dispersión de 0.813 como máximo media. 

Figura 1.  

Media de la variable marketing de afiliados 

 

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, desviación estándar, varianza, mínimo y máximo de la comunicación 
descendente para la Variable Empoderamiento de Usuario 

Ítems de la dimensión 

comunicación descendente 
N Mínimo Máximo Media D.S Varianza 

¿Cuánto poder percibe que le 

otorga la empresa? 
264 2 5 3.70 0.727 0.528 

¿Siente que la empresa es 

abierta en el empoderamiento 

al usuario? 

264 2 5 3.60 0.848 0.720 

¿Los colaboradores de la 

empresa muestran 

predisposición para atender 

sus necesidades? 

264 2 5 3.82 0.733 0.537 

¿Cuánto percibe a los 

colaboradores si están 

capacitados para brindar un 

servicio eficiente? 

264 2 5 3.84 0.723 0.522 

¿Los colaboradores le 

muestran empatía al momento 

de la atención? 

264 2 5 3.78 0.731 0.535 

¿Los colaboradores le 

generan confianza al momento 

de comprar? 

264 2 5 3.65 0.771 0.594 

¿La empresa brinda 

reconocimientos a sus 

clientes frecuentes? 

264 2 5 3.81 0.706 0.499 

¿La empresa le brinda algún 

regalo al momento de realizar 

sus compras? 

264 2 5 3.89 0.631 0.398 
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¿Se siente seguro al momento 

de comprar en la empresa? 
264 2 5 3.73 0.704 0.496 

¿Qué tan motivado está para 

comprar nuevamente en la 

empresa? 

264 2 5 3.69 0.714 0.510 

¿La empresa resuelve sus 

dudas respecto a sus 

compras? 

264 2 5 3.78 0.574 0.330 

¿La empresa le brinda la 

posibilidad de participar en 

actividades de capacitación 

sobre diversos productos o 

temas de interés? 

264 1 5 3.53 0.978 0.957 

¿La empresa cuenta con un 

área para la absolución de 

dudas o sugerencias? 

264 1 5 3.52 1.002 1.003 

¿La empresa le brinda 

solución cuando no está 

satisfecho con algún producto 

o servicio? 

264 1 5 3.68 0.974 0.948 

N válido (por lista) 264      

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

general, y lo máximo 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 dispersión de 0.848 como máximo media. 
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Figura 2.  

Media de la variable empoderamiento del usuario 

 

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.  

Análisis 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% 

Comisión 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 relación al análisis descriptivo de 

la variable Marketing de Afiliados en la empresa, la muestra fue de aplicación 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 

dimensión comisión, el valor predominante es de casi siempre con un 77.3%, en 

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

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

valor predominante de 81.8%.  

Tabla 9.  

Análisis 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% 
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 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% 

Motivación  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 relación al análisis descriptivo de 

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

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 

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

cuanto a la dimensión motivación el valor predominante es casi siempre con 70.5% 

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

predominante de 63.6%.  

Tabla 10.  

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

ítems Alfa de Cronbach 

VARIABLES Marketing de Afiliados 16 0.930 
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DIMENSIONES Comisión 5 0.845 

Plataformas 6 0.869 

Anunciantes 5 0.868 

VARIABLES Empoderamiento del usuario 14 0.938 

DIMENSIONES Poder 6 0.923 

Motivación 4 0.931 

Liderazgo 4 0.763 

De acuerdo a la tabla 10, se observa los datos con relación al análisis 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 investigación 

son altamente confiables. 

Tabla 11.  

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra 

  Kolmogorov Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Marketing de afiliados  0.425 264 0.000 

Comisión  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 

Motivación  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 está 

distribuida paramétricamente, y, consecuente, se empleó el coeficiente de Rho 

Spearman para comprobar la correlación de las hipótesis. 
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Tabla 12.  

Análisis de la correlación 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 relación al análisis de la 

correlación 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 correlación positiva alta, y el p valor 

de 0,000 (p-valor ≤ 0.05), y con esto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna. 

Tabla 13.  

Análisis de la correlación 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 relación al análisis 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 correlación positiva alta, y el p valor de 0,000 (p-valor ≤ 0.05), y con esto, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
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Tabla 14.  

Análisis de la correlación entre comisión y empoderamiento del usuario en 

Multiservicios Katty & Jessy, 2022 

  Empoderamiento del 

usuario  

Comisión Rho de Spearman 0,473 

p - valor 0.000 

N 264 

De acuerdo a la tabla 14, se observa los datos con relación al análisis de entre 

comisión 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 

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

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
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4.2. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

De acuerdo a los resultados de la investigación, 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 correlación 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 organización; de modo que este 

factor genera buenos resultados a la organización ya que mantienen su estándar 

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 análisis de Rho Spearman resulta que las variables 

tienen una relación 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 investigación evidenció que para la hipótesis específica que indica los datos para 

determinar la relación 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 correlación 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 investigación de Obispo (2019) que, con el objetivo de determinar la relación 
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entre las variables, concluye que en su estudio se evidenció 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 Díaz (2019) en su investigación 

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 relación de las redes sociales y el 

empoderamiento, no es indispensable hacer uso de todas las plataformas 

disponibles, sino más bien, utilizar las que más que se adecuen al segmento de 

mercado que se pretende establecer el producto o servicio.  

De igual modo, la hipótesis especifica que determina los datos con relación al 

análisis de entre comisión 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 correlación positiva moderada, y el p valor de 0,000 (p-valor ≤ 

0.05). cabe resaltar que estos resultados coinciden con Vera (2020), que refiere 

que los anunciantes son las empresas que van a ofertar sus productos o servicios 

en la plataforma, ellos realizan el desembolso de la comisión tanto a la página 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 

evidenció 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 hipótesis planteada y se afirma que existe una correlación moderada 

entre la comisión y el empoderamiento del usuario en "Multiservicios Katty & Jessy" 

Tarapoto 2022. 

En relación a la variable marketing de afiliados, se observa los datos con relación 

al análisis descriptivo 79.5% indica que los clientes están en predisposición de 

formar parte de un grupo de afiliados, y un 11.4% lo pensaría, pero está dentro de 

sus posibilidades. Así mismo, con respecto a la dimensión comisión, el valor 

predominante es de casi siempre con un 77.3%, que demuestra que los clientes 

están dispuestos a formar parte del grupo de afiliados de la empresa a cambio de 
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beneficios, en cuanto a la dimensión plataformas el valor predominante es casi 

siempre con 84.1%, que refleja que hoy en día el internet en general es una 

herramienta de conexión que permite el acercamiento entre los clientes y la 

empresa, y para la dimensión anunciantes el valor predominante es de casi siempre 

con un valor predominante de 81.8%, que refleja cuán 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 fidelización 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 promoción 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 están 

sujetos a una comisión, de acuerdo con las dimensiones del marketing de afiliados 

tenemos a la comisión, Mejía (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 comisión por la venta del producto o servicio y el pago por inscripción, 

donde el cliente registra sus datos en el portal web. 

En relación a la variable empoderamiento del usuario se observa los datos con 

relación al análisis descriptivo que un 68.2% siente que la empresa les brinda algún 

tipo de poder, mientras que 22.7% no están seguros sobre el poder que les brinda 

la empresa. Con respecto a la dimensión 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 dimensión motivación el valor predominante es casi siempre con 

70.5%, lo que indica un factor favorable al momento de fidelizar a los clientes, ya 

que denota que están motivados por la empresa y para la dimensión liderazgo el 

valor predominante es de casi siempre con un valor predominante de 63.6%, lo que 

indica que los colaboradores de la empresa están cumpliendo un rol eficiente en 

cuanto a la atención de los clientes, lo que refleja en la satisfacción de los mismos. 
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Estos resultados coinciden con Milán (2019) donde el 60% de los clientes 

manifestaban que el uso de canales web influye en su decisión de compra. De igual 

forma, Londoño (2018) en su investigación concluye que en su estudio se evidenció 

relación significativa entre Marketing de afiliados y el empoderamiento de los 

clientes. Lo que evidencia lo expresado por Ruíz (2019) que refiere que empoderar 

al usuario, es brindar capacidades de delegación de las responsabilidades, el 

conocimiento y recursos disponibles de la empresa, asimismo, Valles (2018) nos 

refiere que el Empowerment del usuario representa a la evolución de la 

organización, donde la jerarquía 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", año 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 atención 

al cliente es buena. 

- La relación 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 relación entre la comisión 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 participación de 

los clientes post venta, como reseñar 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 comisión 

a los clientes. 
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ANEXOS



 
 

 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

PROBLEMA GENERAL 

¿Cuál es la relación entre el marketing de afiliados 

y el empoderamiento de los usuarios de 

"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022? 

OBJETIVO GENERAL 

Determinar la relación entre el 

marketing de afiliados y el 

empoderamiento de los usuarios de 

"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 

2022. 

HIPÓTESIS GENERAL 

Existe relación significativa entre el marketing 

de afiliados y el empoderamiento de los 

usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" 

Tarapoto 2022. 

Técnica  

Encuesta  

Instrumentos  

 Cuestionario sobre 
marketing de afiliados 

 Cuestionario sobre 
empoderamiento de los 
usuarios 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

 ¿Cuál es el nivel de marketing de afiliados en 
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022? 

 ¿Cuál es el nivel de empoderamiento de los 
usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" 
Tarapoto 2022? 

 ¿Cuál es la relación entre las redes sociales y 
el empoderamiento de los usuarios de 
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022?  

 ¿Cuál es la relación entre la comisión y el 
empoderamiento de los usuarios de 
"Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 2022? 
 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 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 relación entre las redes 
sociales y el empoderamiento de 
los usuarios de "Multiservicios 
Katty & Jessy" Tarapoto 2022 

 Analizar la relación entre la 
comisión y el empoderamiento de 
los usuarios de "Multiservicios 
Katty & Jessy" Tarapoto 2022. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 

 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 relación significativa entre las redes 

sociales y el empoderamiento de los 

usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" 

Tarapoto 2022 

 Existe relación significativa entre la 

comisión y el empoderamiento de los 

usuarios de "Multiservicios Katty & Jessy" 

Tarapoto 2022. 

Tipo y diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

Tipo  Población  Variables Dimensiones 

Anexo 1: Matriz de consistencia 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No experimental cuantitativo  

Diseño  

Diseño descriptivo correlacional, transversal 

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

Está compuesta por 120 clientes de 

Multiservicios Katty & Jessy" Tarapoto 

2022 de la ciudad de Tarapoto. 

Marketing de 

afiliados 

Comisión 

Plataforma 

Anunciantes 

Empoderamiento 

del usuario 

Relación 

Confianza 

Liderazgo 
 



 
 

 

Anexo 2: Matriz de operacionalización de variables 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Variable 1: Marketing 

de afiliados 

Es un proceso de venta o 

promoción de un 

producto o servicio, por el 

cual se percibe de una 

comisión o incentivo. 

(Stanton, 2020) 

Percepción de clientes 

de Multiservicios Katty 

& Jessy mediante la 

técnica de la 

encuesta. Se 

determinará la 

correlación con la 

variable 

empoderamiento a 

través del coeficiente 

Rho Spearman. 

Comisión Porcentaje de pago Preguntas 1-2-3-5  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Escala ordinal de 

LiKert 

 

 

 

 

Tipo de pago Pregunta 4 

Plataformas Páginas web Preguntas 6-7-10 

Redes sociales Preguntas 8-9-11 

Anunciantes Tipo Pregunta 12-15 

Tiempo de 

promoción 

Pregunta 16 

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). 

 

Percepción de clientes 

de Multiservicios Katty 

& Jessy mediante la 

técnica de la 

encuesta. Se 

determinará la 

correlación con la 

variable marketing de 

afiliados a través del 

coeficiente Rho 

Spearman. 

Poder Nivel de poder Preguntas 17-18 

Potencial humano Preguntas 19-22 

Motivación Reconocimiento Preguntas 24-25 

Incentivos Preguntas 23-26 

Liderazgo Retroalimentación Preguntas 27-28 

Trabajo en equipo Preguntas 29-30 



 
 

 

Anexo 3: 

Cuestionario: Marketing de afiliados y Empoderamiento del usuario 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

  

Introducción: 

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 permitirán continuar con la 

investigación y determinar el grado de incidencia entre ambas variables. Se le pide 

por favor que lea atentamente cada uno de los ítems y marque con seguridad y 

sinceridad. Muchas gracias por su ayuda. 

Indique sus datos: 

Edad: _______________ 

Grado de instrucción: _______________________________________________ 

Lugar de residencia: ________________________________________________ 

Género: Femenino (   )   Masculino (   ) 

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

preguntas, cuya escala de apreciación es el siguiente: 

 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

N° ÍTEMS 
Escala de 

medición 

MARKETING DE AFILIADOS 1 2 3 4 5 

Comisión 



 
 

 

1 ¿La empresa le otorga algún bono de descuento al 

recomendar sus productos y/o servicios? 
     

2 ¿Recibe algún beneficio por comprar o adquirir algún 

servicio frecuentemente? 
     

3 ¿Usted como cliente, considera que la empresa lo debe 

integrar a su grupo de afiliados? 
     

4 ¿Se siente cómodo con las formas de pago ofrecidas por la 

empresa? 
     

5 ¿La empresa le indicó sobre los beneficios del marketing 

de afiliados? 
     

Plataformas 

6 ¿La empresa le brinda servicio delivery?      

7 ¿La empresa siempre actualiza su catálogo virtual para 

brindar un mejor servicio? 
     

8 ¿La empresa realiza ventas mediante Facebook?      

9 ¿La empresa ofrece la posibilidad de realizar compras 

telefónicas? 
     

10 ¿Ha visto algún 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 segmentación 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 1 2 3 4 5 

Poder 

17 ¿Cuánto 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 

predisposición para atender sus necesidades? 
     

20 ¿Cuánto percibe a los colaboradores si están capacitados 

para brindar un servicio eficiente? 
     

21 ¿Los colaboradores le muestran empatía al momento de la 

atención? 
     

22 ¿Los colaboradores le generan confianza al momento de 

comprar? 
     

Motivación 

23 ¿La empresa brinda reconocimientos a sus clientes 

frecuentes? 
     

24 ¿La empresa le brinda algún regalo al momento de realizar 

sus compras? 
     

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

26 ¿Qué tan motivado está 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 capacitación sobre diversos productos o 

temas de interés? 

     

29 ¿La empresa cuenta con un área para la absolución de 

dudas o sugerencias? 
     

30 ¿La empresa le brinda solución cuando no está satisfecho 

con algún producto o servicio? 
     

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 4: Validación de juicio de expertos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

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

Interpretación de coeficiente de correlación de Spearmen. 

Valor de rho                 Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a-0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negrita alta 

-0.4 a.0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a-0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva moderada 

0.4 a 0.69 Correlación positiva alta 

0.7 a 0.89 Correlación positiva muy alta 

 Correlación positiva grande y perfecta 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 6: Carta de autorización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Anexo 7: 
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