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RESUMEN 

En esta exploración científica se investigó la correlación de AFOSECAT entre la 

fidelización y el marketing en redes sociales y a la marca. El estudio utilizó un diseño 

transversal, no experimental y de enfoque aplicado-descriptivo correlacional. La 

muestra fue de 306 clientes consecutivos de AFOSECAT. Se encontró que el 1,3% 

de los encuestados considera el marketing en redes sociales en un nivel medio, 

mientras que el 98,7% lo califica como alto. Se concluye que AFOSECAT ha 

avanzado en el uso del marketing en redes sociales, pero se sugiere fortalecer las 

estrategias en esta área para mantener la fidelización de los usuarios. En cuanto a 

la fidelización de los clientes, el 7,8% la califica como regular y el 92,2% como 

buena. Se destaca la importancia de seguir empleando y desarrollando métodos a 

través del marketing digital para captar usuarios potenciales. Se utilizó el ensayo 

estadístico Kolmogorov-Smirnov para determinar la normalidad de las variables y 

el coeficiente de correlación de Spearman para evaluar la asociación entre la 

fidelización de los clientes y el marketing en redes sociales, encontrando un vínculo 

significativo, aunque indirecto y de bajo grado (coeficiente rho de Spearman de -

0,126). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Palabras clave: Plataformas digitales, Fidelización, Redes sociales, Marketing de 

contenidos, Seguro. 
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ABSTRACT 

In this scientific exploration, the AFOSECAT correlation between loyalty and 

marketing on social networks and the brand was investigated. The study used a 

cross-sectional, non-experimental design and applied-descriptive correlational 

approach. The sample was 306 consecutive AFOSECAT clients. It was found that 

1.3% of respondents consider social media marketing at a medium level, while 

98.7% rate it as high. It is concluded that AFOSECAT has advanced in the use of 

marketing on social networks, but it is suggested to strengthen strategies in this area 

to maintain user loyalty. Regarding customer loyalty, 7.8% rate it as average and 

92.2% rate it as good. The importance of continuing to use and develop methods 

through digital marketing to attract potential users is highlighted. The Kolmogorov-

Smirnov statistical test was used to determine the normality of the variables and the 

Spearman correlation coefficient was used to evaluate the association between 

customer loyalty and marketing on social networks, finding a significant, although 

indirect and low-grade, link. (Spearman's rho coefficient of -0.126). 

Keywords: Digital platforms, Loyalty, Social networks, Content marketing, 

Insurance. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, las empresas de servicios buscan mejorar la retención de 

clientes. Amal (2018) destaca la importancia de desarrollar estrategias eficientes 

de fidelización del cliente en industrias con altas tasas de rotación y abandono. En 

Ecuador, muchas pequeñas y medianas empresas (Pymes) no aprovechan el 

marketing digital y las redes sociales como canales publicitarios efectivos según lo 

explica en su investigación López et al. (2018), lo que podría significar la pérdida 

de oportunidades de mercado. Por otro lado, Reinoso y Jordan (2022) destacan el 

uso del marketing digital como ventaja competitiva para las Pymes en Ecuador, 

especialmente durante la pandemia. Además, Altamirano y Nerira (2021) resaltan 

la importancia de la actualización en medios digitales para las empresas 

ecuatorianas. Estos estudios evidencian la necesidad de que las Pymes en otros 

países implementen estrategias efectivas de marketing digital y uso de redes 

sociales para mantenerse competitivas y responder a las demandas cambiantes de 

los consumidores. 

En relación al ámbito nacional la problemática de las empresas se centra en 

determinar la conexión entre los métodos de estrategia de marketing y la 

fidelización de la misma en diferentes contextos.  Los estudios de Camacho (2020), 

Barbagelata (2020), Jumpa (2019) y Román (2018) convergen en la importancia de 

establecer una conexión entre los métodos de estrategia de marketing, las 

características de marketing y la administración de ventas. Camacho encontró una 

evaluación significativa entre estas variables, mientras que Barbagelata destacó 

una evaluación mayoritariamente positiva de la gestión de ventas. Por su parte, 

Jumpa (2019) y Román (2018) también encontraron una fuerte correlación entre los 

métodos de estrategia de marketing y la administración de ventas, lo que sugiere 

que estas áreas están estrechamente relacionadas y podrían influirse mutuamente 

en diversas organizaciones. 

Respecto al ámbito local, Aguinada (2021) investigó si el marketing digital 

habría superado a las ventas tradicionales en 2020, encontrando una correlación 

positiva entre el marketing digital y la atención de comercialización. Ruiz (2020) 
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analizó la relación entre marketing digital y posicionamiento de marca, concluyendo 

que una buena reputación puede impulsar recomendaciones. Yaico y Llanos (2021) 

hallaron una relación positiva entre diferentes formas de marketing digital y el 

posicionamiento, sugiriendo la implementación de un plan de marketing digital. 

Epquin (2023) determinó una relación positiva entre marketing relacional y calidad 

de servicio en Distribuidora YAVIL SA. Huamán (2023) encontró una relación entre 

el marketing mix y la rentabilidad en la cooperativa agraria APROECO. 

En relación al presente análisis tiene como objetivo determinar de qué modo 

el marketing en las plataformas digitales con enfoque social se vincula con la 

fidelización de los clientes de la compañía AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, 

año 2022. Siendo de vital importancia ya que el marketing es importante para 

AFOSECAT San Martín porque les brinda la oportunidad de llegar a su audiencia 

de manera efectiva, interactuar con los clientes, ofrecer contenido relevante y 

personalizado, y fomentar la fidelización a través de estrategias específicas. 

Ante lo expuesto, se formula la siguiente interrogante de investigación como 

problema general de investigación, ¿De qué manera el marketing de las redes  

sociales se relaciona con la fidelización de los clientes de la empresa AFOSECAT 

de la ciudad de Tarapoto, año 2022?, del problema general planteado, se derivan 

los siguientes problemas específicos, el primero describe ¿De qué manera los 

canales de redes sociales se relacionan con el marketing de las redes sociales de 

la empresa AFOSECAT, de la ciudad de Tarapoto, año 2022?, como segundo 

problema específico se formuló, ¿De qué manera la difusión se relaciona con el 

marketing de las redes sociales de la empresa AFOSECAT de la ciudad de 

Tarapoto, año 2022?, como tercer problema se formuló ¿De qué manera la 

automatización se relaciona con el marketing de las redes sociales de la empresa 

AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, año 2022?, como cuarto problema se 

formuló ¿De qué manera las estrategias se relacionan con el marketing de las redes 

sociales de los clientes de la empresa AFOSECAT, de la ciudad de Tarapoto, año 

2022?”, como quinto problema se formuló ¿De qué manera la diferenciación se 

relaciona con la fidelización de los clientes de la empresa AFOSECAT San Martín, 

de la ciudad de Tarapoto, año 2022?, como sexto problema se formuló ¿De qué 
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manera la habitualidad se relaciona con la fidelización de los clientes de la empresa 

AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, año 2022?, como séptimo problema se 

formuló ¿De qué manera/la decisión de compra se relaciona con la fidelización de 

los clientes de la empresa/AFOSECAT San Martín, de la ciudad de Tarapoto, año 

2022? y el octavo problema específico se plantea ¿De qué manera la confianza se 

relaciona con la fidelización de los clientes de la empresa/AFOSECAT, de la ciudad 

de Tarapoto, año 2022?” 

El presente estudio se fundamenta en la justificación teórica de la 

investigación se basa en teorías consolidadas sobre marketing digital y fidelización 

de clientes, destacando específicamente algunas de estas teorías para fortalecer 

el argumento. En cuanto a la justificación práctica, se enfoca en los beneficios 

concretos esperados, como una mayor retención de clientes y un aumento en la 

rentabilidad, para hacerla más convincente. La justificación metodológica explica la 

elección de un enfoque correlacional en lugar de experimental, resaltando la 

relevancia de este enfoque para establecer relaciones causales entre variables sin 

manipulación experimental. Finalmente, la justificación social destaca cómo el 

estudio puede beneficiar a la comunidad local, mencionando ejemplos concretos 

de cómo las empresas locales podrían beneficiarse de los resultados de la 

investigación. 

Posterior, como objetivo general planteo; Determinar de qué manera el 

marketing de las redes sociales se relaciona con la fidelización de los clientes de la 

empresa AFOSECAT, de la ciudad de Tarapoto, año 2022, como objetivos 

específicos se tienen; primero, Determinar de qué manera los canales de redes 

sociales se relacionan con el marketing de las redes sociales de la empresa 

AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, año 2022, segundo, Determinar de qué 

manera la difusión se relaciona el marketing de las redes sociales de los clientes 

de la empresa AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, año 2022, tercero, determinar 

de qué manera la difusión se relaciona el marketing de las redes sociales de los 

clientes de la empresa AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, año 2022, cuarto, 

determinar de qué manera las estrategias se relacionan con el marketing de las 

redes sociales de los clientes de la empresa AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, 
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año 2022”, quinto,  determinar de qué manera la diferenciación se relaciona con la 

fidelización de los clientes de la empresa AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, 

año 2022, sexto, determinar de qué manera la habitualidad se relaciona con la 

fidelización de los clientes de la empresa AFOSECAT de la ciudad de Tarapoto, 

año 2022, séptimo, determinar de qué manera la decisión de compra se relaciona 

con la fidelización de los clientes de la compañía AFOSECAT de la ciudad de 

Tarapoto, año 2022 y por último, Determinar de qué manera la confianza se 

relaciona con la fidelización de los clientes/de la empresa AFOSECAT de la ciudad 

de Tarapoto, año 2022 

La hipótesis general que se postula se expone en el siguiente enunciado, 

existe una relación directa y significativa entre el marketing de las redes sociales y 

la fidelización de los clientes en la empresa AFOSECAT, Tarapoto 2022, como  

primera hipótesis se plantea que; Existe una relación significativa entre los canales 

de redes sociales y el marketing de las redes sociales en la empresa AFOSECAT, 

Tarapoto 2022, como segunda hipótesis se plantea que; Existe una relación 

significativa entre la difusión y el marketing de las redes sociales de los clientes en 

la empresa AFOSECAT, Tarapoto 2022, como  tercera hipótesis se plantea que; 

Existe una relación significativa entre la automatización y el marketing de las redes 

sociales en la empresa AFOSECAT, Tarapoto 2022, como  cuarta hipótesis se 

plantea que; Existe una relación significativa entre las estrategias y el marketing de 

las redes sociales de los clientes en la empresa AFOSECAT, Tarapoto 2022, como  

quinta hipótesis se plantea que; Existe una relación significativa entre la 

diferenciación y la fidelización de los clientes en la empresa AFOSECAT, Tarapoto 

2022, como  sexta hipótesis se plantea que; Existe una relación significativa entre 

la habitualidad y la fidelización de los clientes en la empresa AFOSECAT, Tarapoto 

2022, como  séptima hipótesis se plantea que; Existe una relación significativa entre 

la decisión de compra y la fidelización de los clientes en la empresa AFOSECAT, 

Tarapoto 2022.y como última y octava hipótesis específica se tiene, Existe una 

relación significativa entre la Confianza y la fidelización de los clientes en la 

empresa AFOSECAT, Tarapoto 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Después de revisar una variedad fuentes en repositorios, revistas, artículos, etc., 

se lograron reunir múltiples estudios relevantes que se convirtieron en los 

fundamentos principales de esta investigación. 

En el contexto internacional, según, Amal (2018) en su investigación 

describe que la población del estudio está formada por 791 usuarios a los que se 

administraron cuestionarios; como tal, se trata de un estudio explicativo cuantitativo 

que extrae la conclusión de que coexiste la relación en las variables que permiten 

las estrategias de fidelización de clientes. Asimismo, en Ecuador López et al. (2018) 

establece que en su investigación tiene como objetivo declarado del estudio 

realizado era caracterizar los factores relacionados con las PYME y las MIPYME 

incluidos en el comunicado de investigación. Este estudio hace uso de una 

metodología de revisión bibliográfica. Dado el inevitable crecimiento y expansión 

de los usuarios de plataformas digitales, es evidente que estos medios ofrecen 

nuevas dificultades para interactuar con los usuarios. 

Mientras que, Reinoso y Jordan (2022), estos investigadores ecuatorianos 

afirman que el principal meollo de los investigadores fue llevar a cabo una 

investigación relacionado a la función de la administración del marketing digital, 

concretamente a través de los medios sociales, como ventaja estratégica para la 

pequeña y mediana (PYME) en los periodos de brotes epidémicos. Este estudio 

emplea una metodología descriptiva y exploratoria. Se validó en una muestra de 

339 MYPES y PYMES mediante una revisión bibliográfica sistemática que utilizó la 

encuesta y metodologías responsables de su validez de contenido. Concluyeron 

mostrando cómo puede utilizarse en el marketing para mitigar las consecuencias 

de la emergencia sanitaria y allanar el camino hacia la resolución del problema 

sanitario mundial. 

Finalmente, Altamirano y Nerira (2021) en su investigación emplea un 

enfoque de métodos mixtos basado en encuestas administradas a residentes de 

Guayaquil, ideó estrategias entre los factores mencionados para atraer a más 

clientes. De la misma manera en Colombia Bedoya (2023), indica que el marketing 
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digital ha transformado la promoción de productos y servicios para empresas 

emergentes, reduciendo costos y mejorando la visibilidad en línea. A pesar de los 

desafíos como la falta de recursos, es fundamental para competir con empresas 

más grandes, cambiando la interacción con los clientes y alcanzando nuevas 

audiencias en un mercado competitivo. 

En el contexto nacional, Camacho (2020) en su trabajo de tesis se plantea 

que el objetivo a establecer es una conexión entre ambos factores. Utiliza un 

método de medición estadística con un tamaño de muestra censal y encuestas a 

clientes para valorar y evaluar los fenómenos considerados. Se comprobó que la 

correlación entre ambas variables era bastante elevada. 

En Iquitos, Barbagelata (2020), Este conjunto de investigaciones tenía por 

objeto caracterizar a la compañía en materia de la administración de ventas. 

Investigación no experimental, interdisciplinar y fundamental. Trabajaban 12 

personas. Como consecuencia, el 71% (8) de los miembros del personal afirmó que 

la gestión de ventas era excelente, el 27% que era regular y el 2% que era 

totalmente inadecuada. Siete personas, es decir, el 56,33%, la consideraron así. 

En conjunto, el 71% de los encuestados está de acuerdo en que la calidad de la 

gestión de ventas es satisfactoria, lo que demuestra que se trata de una evaluación 

acertada. 

En Lima, Jumpa (2019), La investigación de 2019 Su objetivo fue el de 

determinar la conexión entre los métodos de estrategia de marketing de la 

compañía y su administración de ventas en la zona de Ate. Metodología de carácter 

cuantitativo aplicado en la investigación. Cien asiduos a los mercados de Ate fueron 

los únicos residentes. El componente correlativo (RhoSpearman) existió de 0,914, 

y su significación asociada es <00,00; por ello se comprobó que las variables 

presentaban algún tipo de correlación. 

El propósito del estudio de Román en Lima (2018), fue el mismo: determinar 

si existía una conexión entre las características de marketing y la administración de 

ventas en la organización investigada. El método de investigación utilizado fue una 

descripción transversal. Vivían 252 personas, todas ellas clientes de la compañía. 



7 

 

Los resultados demostraron una conexión (coeficiente Rho Spearman = 0,588, P 

0,000) entre las dos variables. Llegó a la conclusión de que los factores analizados 

estaban correlacionados positivamente entre sí. 

Finalmente, Cervantes et al. (2022), resalta que el marketing digital en mypes 

en empresas de San Juan de Lurigancho concluye que es crucial para su 

crecimiento. Se destaca su utilidad y su papel fundamental en el entorno 

empresarial actual, facilitando la integración con otras áreas y contribuyendo 

significativamente al crecimiento empresarial moderno. 

En el contexto local, en Tarapoto, Aguinada (2021) Esta investigación se 

realizó considerando como punto de partida el año 2020, con el fin de determinar si 

para entonces el marketing digital (redes sociales) habrá superado o no a las ventas 

tradicionales. Metodología fundada en el análisis estadístico; de carácter 

descriptivo, correlacional y aplicado. Participaron 478 clientes. Los resultados del 

estudio revelaron una correlación positiva de r=0,883, entre las dimensiones, con 

un valor p inferior a 0,05. Se ha determinado que el marketing en todas las 

plataformas digitales con enfoque de socialización de todo ámbito influye en la 

atención de comercialización de la empresa ante los clientes/usuarios. Las 

correlaciones entre el entorno de ventas, los enfoques de ventas fueron 

significativas (0,903, 0,860, 0,733). A medida que aumente el uso del marketing 

digital (redes sociales), también lo hará la necesidad de una gestión de ventas 

cualificada. 

El propósito del estudio de Ruiz (2020) en Juanjuí indica que el estudio 

investigó la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca donde 

se encontró una evaluación significativa entre el marketing digital y las dimensiones 

de la marca, indicando la necesidad de mejorar estrategias de difusión e identificar 

las características distintivas para un mejor posicionamiento. Los resultados 

sugieren que una buena reputación entre los alumnos puede llevar a cabo una 

recomendación. Asimismo, Yaico y Llanos (2021), en Tarapoto durante su 

investigación encontró una relación positiva moderada entre el marketing móvil, el 

social media marketing, el marketing omnicanal y el posicionamiento. Estos 
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hallazgos indican que la publicidad y promoción a través de diversos canales 

impulsa la aceptación en el mercado y asegura el posicionamiento. Se recomienda 

implementar un plan de marketing digital para orientar las actividades comerciales 

y garantizar un posicionamiento sólido en el mercado local. 

En el estudio realizado por Epquin (2023) en Tarapoto durante el 2023, se 

buscaba determinar la relación entre el marketing relacional y la calidad de servicio 

en Distribuidora YAVIL SA. Se empleó un método aplicado con un diseño no 

experimental y enfoque cuantitativo, utilizando una muestra de 132 clientes. Se 

concluye que existe una evaluación positiva moderada entre el marketing relacional 

y la calidad de servicio, indicando la influencia positiva de las estrategias de 

marketing relacional en la percepción de calidad de servicio por parte de los 

clientes. 

Finalmente, Huaman (2023), indica que en el estudio realizado en la ciudad 

de Moyobamba sobre la cooperativa agraria APROECO determino la relación entre 

el marketing mix y la rentabilidad. Se utilizó una metodología correlacional y 

exploratoria, de diseño no experimental y enfoque cuantitativo. La población incluye 

socios, colaboradores administrativos y clientes. Los resultados indicaron una 

relación significativa entre el marketing mix y la rentabilidad, sugiriendo que un 

mayor uso de estrategias de marketing mix se relaciona con una mayor rentabilidad. 

En marco de esta investigación, la primera variable desarrollada es el 

Marketing/Digital (Marketing de la rede/social), que, según (Selman, 2017), se trata 

de diversas estrategias y prácticas diseñadas para promover en entornos digitales, 

redes informáticas y espacios virtuales, con la meta de generar participación e 

interacción por parte de los internautas. Incluye aspectos como la utilización de 

plataformas digitales, conexiones informáticas y experiencias virtuales, entre otros. 

El término "flujo" se refiere a las interacciones digitales propuestas entre la 

compañía y sus clientes que les hacen volver para obtener más información y 

realizar compras. Cuando un usuario realiza una búsqueda, debe poder adquirir 

información de forma rápida y sencilla que también pueda comprender; esto 

fomentará la repetición de visitas al sitio web. Dado que las redes digitales ofrecen 



9 

 

la posibilidad de acercarse a sus consumidores, el feedback es la conversación que 

tiene lugar con los usuarios para desarrollar y reforzar la confianza (Selman, 2017).  

En ese contexto las dimensiones de la primera variable están enmarcadas 

según una investigación de Barker et al. (2015), las compañías que utilizan los 

canales de redes sociales tienen más probabilidades de aumentar su base de 

clientes y sus ingresos anuales. En relación a la primera dimensión Canales de 

redes sociales estas hacen referencia a los canales digitales dirigidos a la 

socialización son las plataformas específicas que una compañía utiliza para 

interactuar y comunicarse con su audiencia. Estos canales pueden incluir 

Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube, entre otros. La elección 

adecuada de los canales de redes sociales es fundamental para llegar al objetivo 

público y lograr una mayor efectividad en la estrategia de marketing (Kietzmann et 

al., 2020). En cambio, la segunda dimensión la Difusión en el contexto de todas las 

plataformas digitales con enfoque de socialización de todo ámbito se refiere a la 

capacidad de compartir contenido de manera rápida y extensa entre los usuarios. 

La viralidad de una publicación o mensaje puede tener un impacto significativo en 

la visibilidad y alcance de la marca, permitiendo que el mensaje llegue a una 

audiencia amplia (González et al., 2021). 

 Para la tercera dimensión Automatización, está relacionada en todas las 

plataformas de la era digital con enfoque en lo social denominado (redes sociales) 

hace referencia al uso de herramientas y software para programar y gestionar 

publicaciones, responder a comentarios y mensajes automáticamente, y realizar un 

seguimiento de métricas relevantes. Esto admite eficiencia idónea en los mensajes 

personalizados-automáticos con enfoque de atención única en marketing en todas 

las plataformas digitales con enfoque de socialización de todo ámbito, facilitando la 

interacción con la audiencia. (Choudhury, S. y Pattnaik, S., 2020). Asimismo la 

cuarta dimensión denominada Estrategias, esta se refiere en el contexto del 

marketing son los objetivos y enfoques que una compañía emplea para lograr sus 

fines específicos en las plataformas digitales. Esto puede incluir estrategias de 

contenido, publicidad, interacción con la audiencia, entre otras. (Safko, L. y Brake, 

D.,2020).   
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Las estrategias mas comunes son la: Ofrecer contenido valioso y relevante 

en publicaciones de contenido útil, entretenido y relevante para tu audiencia puede 

mantener a tus seguidores comprometidos e interesados en tu marca. Esto puede 

incluir consejos, tutoriales, historias de éxito de clientes, etc. La de crear una 

comunidad en línea: fomenta la interacción entre tus seguidores y crea una 

comunidad en torno a tu marca. Puedes hacerlo a través de encuestas, preguntas 

y respuestas, concursos y otros eventos interactivos. La de personalización: utiliza 

la información de tus seguidores para personalizar tu contenido y ofertas. puedes 

enviar mensajes personalizados de agradecimiento o descuentos exclusivos a 

clientes frecuentes. La de programas de lealtad: diseña programas de lealtad en 

los que los clientes acumulan puntos o recompensas por interactuar con tu marca 

en las redes sociales. Esto puede incluir premios por compartir contenido, hacer 

compras recurrentes o referir a nuevos clientes. La de atención efectiva: emplea las 

plataformas de la era digital con fines sociales como una opción de atención al 

cliente. Responde rápidamente a las preguntas y preocupaciones de tus seguidores 

y muestra un servicio excepcional. 

Los beneficios en relación a los usos de las dimensiones son la de mayor 

retención de clientes: el marketing en redes sociales bien ejecutado puede ayudar 

a mantener a los clientes existentes comprometidos y satisfechos, reduciendo la 

tasa de abandono. La de mayor conocimiento de la marca: mantener una presencia 

activa en las plataformas de la era digital con fines sociales como una opción de 

atención al cliente, lo que puede recordar a los clientes sobre tu negocio y mantener 

fresco en sus mentes. La de comunicación directa: las redes sociales te brindan 

una forma directa de interactuar con tus clientes, lo que puede fortalecer la relación 

y generar confianza. La de recopilación de comentarios: puedes obtener valiosos 

comentarios de los consumidores a través de las plataformas de la era digital con 

fines sociales como una opción de atención personalizada al usuario/cliente, lo que 

esta permitiendo perfeccionar tus productos o servicios según tus necesidades y 

deseos. Y por último la del aumento del boca a boca: los clientes satisfechos en las 

redes sociales pueden compartir sus experiencias positivas con amigos y 

seguidores, lo que puede atraer a nuevos clientes potenciales. 
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En cambio, la importancia de la fidelización en usuarios tras los últimos 

eventos de talla mundial en el marketeo, la fidelización de los clientes juega un 

papel crucial, ya que contribuye significativamente a ampliar nuestra base de 

clientes a través de la interacción directa con los consumidores. Además, nos 

brinda la oportunidad de evaluar los niveles de ventas a través de los clientes que 

adquirieron nuestros productos. También nos permite obtener valiosas opiniones 

sobre cómo podemos mejorar y cómo les gustaría recibir atención. También cabe 

indicar que en su mayoría las compañías de hoy en día se iniciaron en las redes 

sociales en un esfuerzo por mejorar su perfil y ampliar su base de clientes, tanto a 

nivel local como nacional. Por desgracia, muchos de estas compañías han 

fracasado por no hacer un buen uso de las herramientas de que disponen dentro 

de esta plataforma. 

Por otro lado, la segunda variable "fidelización" se refiere a "pautas, medios 

el cual permita conocer los datos de satisfacción que los usuarios requieren ", con 

el objetivo de "proporcionar calidad en los servicios como en los productos" 

(Alcaide, 2015). Además, incluyen todos los métodos utilizados para mejorar la 

dinámica del mercado con sus consumidores, averiguando qué quieren esos 

clientes y dándoselo (Reija, 2015). Se tienen en cuenta los siguientes factores La 

cultura que prima satisfacer la necesidad del cliente, se conoce como "centrada en 

el cliente", e indica una compañía que valora lo que piensan y opinan sus clientes. 

Gestionar el trato, la conexión y la comunicación con el cliente de una manera 

positiva que se traduzca en comentarios positivos y publicidad boca a boca requiere 

una cuidadosa atención a los detalles.  

En relación a las dimensiones de la segunda variable estas son la primera 

dimensión Diferenciación la cual permite la demostración de diferencia entre 

empresas/compañías en el marketing se refiere a cómo una empresa/compañía se 

destaca y se diferencia de sus competidores en el entorno digital. La creación de 

una identidad única y relevante en las redes sociales pueden brindar apoyo a la 

compañía a captar la atención de los usuarios/clientes (Mendoza et al., 2022), para 

la segunda dimensión la habitualidad se relaciona con la -Frecuencia- con la que 

los usuarios/clientes interactúan en todas las plataformas digitales con enfoque de 
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socialización de todo ámbito y con esa interacción se convierte con el tiempo en un 

hábito. La construcción de hábitos de interacción puede ser un factor clave para la 

fidelización en usuarios (Vries et al., 2021), asimismo la tercera variable la decisión 

de compra esta se refiere la compra en las redes sociales se refiere a cómo las 

interacciones y el contenido compartido en estas plataformas se puede influenciar 

en el proceso de las decisiones de compra en los usuarios. La confianza en la 

marca y la reputación en línea juegan un papel importante en esta dimensión. 

(Rauniar et al., 2020), de igual manera la cuarta variable denominada Confianza 

para ello debemos entender que en el contexto de todas las plataformas digitales 

con enfoque de socialización de todo ámbito se refiere a la percepción de seguridad 

y credibilidad que los clientes tienen hacia la compañía AFOSECAT, lo que puede 

influir en su disposición para interactuar y realizar negocios con la marca a través 

de las plataformas sociales (Martínez, 2022). 

En cambio, la importancia del marketing en la fidelización de usuarios se 

refiere a que en todas las plataformas digitales tienen un enfoque de socialización 

de todo ámbito es fundamental para la fidelización de los usuarios en la era análoga. 

Mediante estas plataformas como Facebook-Instagram-Twitter, las compañías 

pueden interactuar directamente con su audiencia, construyendo relaciones 

sólidas. Estas interacciones permiten deducir las necesidades y particularidades de 

los clientes, personalizando ofertas y contenidos. Además, el marketing digital 

(redes sociales) amplifica la visibilidad de la compañía, lo que refuerza la fidelidad 

en el cliente/usuario existente y la atracción a al nuevo usuario/cliente. Compartir 

contenido relevante, responder preguntas y resolver problemas de manera rápida 

muestra un compromiso genuino, lo que fortalece la confianza y la retención a largo 

plazo. (Cisneros, 2017). 

Por ultimo las estrategias y beneficios al aplicar Marketing digital en la fidelización 

de los usuarios, según Cisneros (2017), la noción de que solo las organizaciones 

enormes pueden hacer uso del marketing en redes sociales y tecnología porque 

crea mayor notoriedad y crecimiento en sus ventas se está quedando obsoleta. Por 

ello, las compañías utilizan técnicas como el marketing digital para aumentar la 

notoriedad de la compañía, fidelidad y ventas de los clientes. Estas estrategias 
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permiten a los clientes conocer mejor los servicios y productos de una compañía, 

así como comprarlos directamente en línea. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

Cuando se tratamos las investigaciones de carácter aplicativo, conocido 

como pura o fundamental, se centra en la obtención de conocimiento teórico 

y conceptual sin un propósito inmediato de aplicarlos a problemas prácticos. 

Su objetivo principal es ampliar la comprensión de fenómenos naturales o 

sociales, presentar principios y leyes fundamentales. Este tipo de 

investigación no busca solucionar problemas, sino más bien explorar, 

describir y explicar fenómenos en su contexto. A través de métodos rigurosos 

y sistemáticos, se busca generar teorías, hipótesis y conceptos que puedan 

ser empleados como un cimiento para futuras investigaciones de tipo 

aplicativas o para enriquecer el conocimiento científico en general. 

(Hernandez et al., 2019) 

3.1.2 Diseño de investigación 

Se define como investigación de tipo no experimental a aquella que busca 

analizar y comprender fenómenos sin intervenir ni manipular variables de 

forma deliberada. En lugar de aplicar un control directo sobre las 

condiciones, este tipo de diseño utiliza métodos como la observación, el 

análisis de datos existentes o la compilación de indagación mediante de 

encuestas o cuestionarios. El objetivo de los autores al realizar un estudio 

correlacional era identificar las relaciones entre los fenómenos que 

estudiaban (Hernandez et al., 2019) 

Figura 1  

Diseño de Investigación 

     DONDE: 

     n= Muestra 

      Ox=Marketing de las redes sociales 

      Oy= Fidelización de clientes 

     R= Relación de las dos variables. 
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3.2 Variables y operacionalización 

3.2.1 Definición conceptual 

Variable 1. Marketing de las redes sociales 

Como resultado de la capacidad de expresar el impulso social y tener una 

conexión directa a través de los artículos anunciados, las redes sociales han 

crecido en popularidad como uno de los mejores métodos donde las 

compañías se enlacen con el consumidor, les complazcan y aumenten las 

ventas durante todo el año. Barker (2015). 

Variable 2. Fidelización de clientes 

Las ventas están garantizadas, ya que la repetición de los clientes 

existentes es sencilla, y la adquisición de nuevos clientes se ve facilitada por 

el boca a boca positivo que se propaga mediante las plataformas de la era 

digital con fines sociales y el interés personal de la compañía por cada 

comprador. Sánchez (2017). 

3.2.2 Definición operacional 

Según (Shelman, 2017), hemos tenido en cuenta tres aspectos para la 

variable marketing digital (redes sociales). Comodidad, eficacia y tiempo de 

respuesta. 

Según (Alcaide, 2015), hemos tenido en cuenta tres factores al pensar en 

la variable de fidelización en usuarios/consumidores. La gestión de las 

interacciones empleado-consumidores permite al cliente alcanzar la 

satisfacción permitiendo a la compañía tener una cultura centrada en el 

cliente. Para la operacionalización esta se puede observar con mayor en los 

anexos. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

La muestra para este trabajo de tipo investigativo/está conformada/por 1.500 

clientes de la organización AFOSECAT residentes en el barrio de Tarapoto. 

Según Tamayo y Tamayo (1997), el concepto de población se refiere a los 
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al grupo de usuarios/clientes o elementos en estudio. Estos individuos o 

elementos poseen un rasgo compartido que se está investigando y que sirve 

de base para recoger los datos, en relación a los criterios de inclusión estos 

deben ser residentes de Tarapoto y ser parte de los clientes de la 

organización AFOSECAT, respecto a los criterios de exclusión son aquellos 

migrantes temporales de otras zonas a la ciudad de Tarapoto y los clientes 

no frecuentes. 

3.3.2 Muestra 

La muestra tiene como tamaño el de 306 clientes/usuarios de AFOSECAT, 

según la formula aplicada, el cual se muestra a continuación: 

Fórmula:  

Donde: 

zEn este contexto, "z" se refiere a una variable o cantidad desconocida. El 

nivel de confianza se determina en 1,96. Se calcula que la proporción de la 

población, representada como p, es igual a 0,5. El complemento de p, 

representado como q, es igual a 0,50. El error máximo de la población, 

denominado E, es del 5%. 

El tamaño de la población del estudio es de 1.500 clientes. 

Sustituyendo: 𝑛 =
1.962×1,500×0.5×0.50

0.052×(1,500−1)+1.962×0.5×0.50
, n= 305.99 = 306 clientes” 

3.3.3 Muestreo 

El presente trabajo de tipo investigativo utiliza la muestra de tipo 

probabilística para llegar a cabo el estudio, esta es una habilidad de elección 

del espécimen que garantiza que cada usuario/cliente del grupo al cual se 

está estudiando posee una posibilidad mensurable y diferente de “0” de ser 

elegido para su inclusión en la muestra. Se utilizan distintos enfoques de 

recolección de muestras, tales como la recolección de muestras de tipo 

simple, estratificado, conglomerados y/o del tipo sistemático, para abordar el 

sesgo y mejorar el grupo representativo de las muestras en estudio. El uso 

de esta metodología permite a los investigadores llegar a conclusiones más 
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fiables y válidas en las investigaciones científicas al extender los hallazgos 

derivados de una muestra de una localidad completa (Hernández et al., 

2019). 

3.3.4 Unidad de análisis 

Clientes fijos de AFOSECAT, Tarapoto durante el año dos mil veintidós. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica:  

Esta metodología utilizada para esta exploración incluirá la aplicación 

individual-personalizada de un cuestionario a las muestras en estudio ya antes 

mencionada con el fin de recopilar datos. 

Instrumento:  

Se utilizará la escala de Likert para administrar los cuestionarios, que se 

someterán a evaluación y perfeccionamiento hasta que alcancen niveles 

satisfactorios de validez y fiabilidad. Este proceso se llevará a cabo en relación 

con la variable Social Media Marketing, abarcando sus dimensiones de 

Funcionalidad, Flujo y Feedback. Además, la evaluación y el perfeccionamiento 

también se llevarán a cabo en relación con la Fidelización del usuario/cliente, 

grupo social, relación social, relación cultura, expectativa de la atención 

personalizada, etc.  

3.5 Procedimientos  

Solicitud de autorización: Por lo tanto, presentamos una solicitud formal al 

administrador de la compañía para que autorice el inicio de esta indagación 

científica y el uso de los instrumentos propuestos.    

Escenario: Planteo una entrevista y/o encuesta de manera personal en la 

misma compañía AFOSECAT. La utilización de los instrumentos se mostrará 

durante cinco días consecutivos, y cada sesión durará una hora. Está previsto 

que las sesiones comiencen a las 9 de la mañana y terminen a las 10 de la 

noche. 
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3.6 Método de análisis de datos 

Este trabajo con carácter investigativa empleó un enfoque deductivo o 

hipotético es un método científico que parte de la formulación de hipótesis 

basada en teorías o suposiciones previas sobre un fenómeno. Luego, se 

someten a pruebas empíricas mediante la vigilancia y compilación de 

antecedentes para validar o refutar las hipótesis. Utilizando razonamiento 

lógico, se deducen consecuencias específicas de las hipótesis y se comparan 

con la evidencia recopilada para verificar su veracidad. Si los resultados apoyan 

la hipótesis, esta se considera respaldada; de lo contrario, se ajusta o se 

descarta. Este método permite construir conocimiento científico sólido y 

coherente mediante la contrastación sistemática de ideas. (Hernández et al., 

2019) 

3.7 Aspectos éticos 

El desarrollo de este proyecto de carácter investigativo se ha creado siguiendo 

estrictamente las directrices de confidencialidad académica, protegiendo las 

identidades de los participantes en el estudio a la vez que se adhiere a la guía 

de estilo Apa séptima edición 2020 e incluye citas adecuadas en todo el 

documento (Hernández et al., 2019) 

El establecimiento de estrictos criterios éticos en el transcurso de preparación 

y presentación de tesis es dispuesto por la ResoluciónN°0262/2020-UCV del 

C.U. del campus UCV. Con la práctica se fomenta la integridad académica, ya 

que sirve para refrendar los principios de originalidad y honestidad intelectual 

en el ámbito de la investigación académica. Donde las altas esferas esperan 

que los investigadores-tesistas se consoliden a las normas de autoría, citación 

y utilización ética de las fuentes, garantizando así la autenticidad y confiabilidad 

de sus esfuerzos académicos. Del mismo modo, la institución promueve una 

atmósfera de consideración recíproca entre investigadores e instructores, 

fomentando la apertura y la calidad excepcional en todas las etapas del 

procedimiento de tesis.  
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IV. RESULTADOS 

4.1 Resultados descriptivos 

 Canales de redes sociales 

Tabla 1  

Canales de redes sociales en AFOSECAT, 2023 

 Frec. Porc. 
Porce.  
Válido 

Porc. 
acumulado 

-
Válido
- 

Canales de redes 
sociales regular 

31 10.1 10.1 10.1 

Canales de redes 
sociales optima 

275 89.9 89.9 100.0 

Total 306 100.0 100.0  

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 

Figura 2  

Histograma de los Canales de redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 

Interpretación: Referente a tabla-1 y figura-1, se demuestra que de 306 

consumidores que se aplicó la encuesta de la compañía AFOSECAT, el 10.01 % 

considera que la influencia de los canales de redes sociales para incentivar las 
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compras es de nivel regular, el 89.90% considera que la influencia de los canales 

de redes sociales para incentivar las compras es de nivel óptimo, lo que concluye 

que la compañía AFOSECAT es eficiente en el uso del marketing en las plataformas 

virtuales con enfoque de socialización (redes sociales), por lo que se recomienda 

que se deben seguir fortaleciendo las estrategias para el desarrollo del marketing 

en medios sociales, ya que se ha demostrado que contribuye a incrementar la 

fidelización de los clientes ante la situación actual. 

 Difusión 

Tabla 2  

Difusión en AFOSECAT, 2023 

 -Frecuencia -Porcentaje- 
Porcentaje-

Válido- 
Porcentaje-
acumulado-- 

-
Válido 

Difusión regular 14 4.6 4.6 4.6 
Difusión optima 292 95.4 95.4 100.0 
Total 306 100.0 100.0  

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 

Figura 3  

Histograma de la difusión 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 
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Comentario: Correspondiente a la tablaN°2 y figuraN°2, se demuestra que de un 

conjunto de 306 clientes donde se empleó el cuestionario en AFOSECAT, el 4.60 

% considera que la influencia en la difusión la plataforma digital con enfoque social 

para incentivar las compras es de nivel regular, el 95.40% considera que la difusión 

en las redes sociales para incentivar las compras es de nivel óptimo, lo que 

concluye que la compañía AFOSECAT es eficiente en la difusión en las redes 

sociales. 

 Automatización 

Tabla 3 

Automatización de menajes en AFOSECAT, 2023 

 Frec. Porc. 
Porce.  
Válido 

Porc. 
acumulado 

-
Válido
- 

Automatización de 
mensajes regular 

2 .7 .7 .7 

Automatización de 
mensajes optima 

141 46.1 46.1 46.7 

Automatización de 
mensajes excelente 

163 53.3 53.3 100.0 

Total 306 100.0 100.0  

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 

Figura 4  

Histograma de la Automatización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 
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Comentario: Correspondiente a la tablaN°3 y figuraN°3, se demuestra que de un 

conjunto de 306 clientes donde se empleó el cuestionario en AFOSECAT, el 0.70 

% considera que la influencia de la automatización en los mensajes para incentivar 

las compras es de nivel bajo, el 46.10 % considera que la influencia de la 

automatización de mensajes en las redes sociales para incentivar las compras es 

de nivel regular, el 53.30% considera que la Automatización en los mensajes para 

incentivar las compras es de nivel óptimo, lo que concluye que la compañía 

AFOSECAT tiene la disposición de expresar de manera rápida, precisa y clara 

mediante comunicaciones automatizadas la resolución de consultas de los 

clientes/usuarios y estos indica que es eficiente y eficacia. 

 Estrategia 

Tabla 4 

Estrategia de Marketing en AFOSECAT, 2023 

 -Frecuencia- Porcentaje 
Porcentaje -

Válido- 
--Porcentaje 
acumulado-- 

-
Válido
- 

Estrategia de 
marketing regular 

27 8.8 8.8 8.8 

Estrategia de 
marketing optimo 

279 91.2 91.2 100.0 

Total 306 100.0 100.0  

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Figura 5  

Histograma de la difusión 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 
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Comentario: Correspondiente a la tablaN°4 y figuraN°4, se demuestra que de un 

conjunto de 306 clientes donde se empleó el cuestionario en AFOSECAT, el 8.80 

% considera que las estrategias de marketing para incentivar las compras son de 

nivel regular, el 91.20% considera que la difusión en las redes sociales para 

incentivar las compras es de nivel óptimo, lo que concluye que la compañía 

AFOSECAT es eficiente en las estrategias para la difusión en las plataformas 

digitales de enfoque social comúnmente llamado redes sociales. 

 Diferenciación  

Tabla 5 

Diferenciación de AFOSECAT con otras compañías, 2023 

 
Frec. Porc. 

Porce.  
Válido 

Porc. 
acumulado 

-
Válido

- 

Diferenciación 
regular 

100 32.7 32.7 32.7 

Diferenciación 
optima 

206 67.3 67.3 100.0 

Total 306 100.00 100.0  

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Figura 6  

Histograma de la diferenciación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 
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Comentario: Correspondiente a la tablaN°5 y figuraN°5, se demuestra que de un 

conjunto de 306 usuarios donde se empleó el cuestionario en AFOSECAT, el 32.70 

% considera que existe una diferenciación entre otras compañías existentes en las 

actividades comerciales del mismo rubro siendo esta de nivel regular, el 67.30% 

considera que AFOSECAT mantiene la diferenciación de otras compañías que 

ofrecen servicios similares en el mercado es de nivel óptimo, lo que concluye que 

la compañía AFOSECAT se diferencia significativamente en relación a otras 

compañías que brindan el mismo servicio.. 

 Habitualidad 

Tabla 6 

Habitualidad de clientes de AFOSECAT, 2023 

 Frec. Porc. 
Porc. 

 Válido 
Porc. 

acumulado 

-
Válido
- 

Habitualidad 
Regular 

70 22.9 22.9 22.9 

Habitualidad 
optima 

236 77.1 77.1 100.0 

Total 306 100.0 100.0  

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Figura 7 

Histograma de la Habitualidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 
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Comentario: Correspondiente a la tablaN°6 y figuraN°6, se demuestra que de un 

conjunto de 306 clientes donde se empleó el cuestionario en AFOSECAT, el 22.90 

% considera que es cliente habitual de la compañía AFOSECAT siendo esta su 

nivel de habitualidad regular, el 77.10% considera que es cliente muy habitual 

recurrir a los servicios de la compañía AFOSECAT siendo esta su nivel de 

habitualidad óptimo, lo que concluye que la compañía AFOSECAT satisface la 

necesidad del usuario/cliente. 

 Decisión de compra 

Tabla 7 

Decisión de compra de los clientes de AFOSECAT, 2023 

 Frec. Porc. 
Porc. 

 Válido 
Porc. 

acumulado 

-
Válido
- 

Decisión de compra 
(Dimensión 7) regular 

43 14.1 14.1 14.1 

Decisión de compra 
(Dimensión 7) optima 

263 85.9 85.9 100.0 

Total 306 100.0 100.0  

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 

Figura 8  

Histograma de la Decisión de compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 
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Interpretación: Referente a tabla 7 y figura 7, se manifiesta que de 306 clientes 

donde se empleó el cuestionario en AFOSECAT, el 14.10 % considera que la 

decisión que los consumidores toman antes de comprar en la compañía 

AFOSECAT es adecuada a su necesidad siendo esta de nivel regular, el 85.90% 

considera que la decisión que los consumidores toman antes de comprar en la 

compañía AFOSECAT es adecuada a su necesidad siendo esta de nivel óptimo, lo 

que concluye que la compañía AFOSECAT satisface la necesidad de los 

clientes/usuarios. 

 Confianza 

Tabla 8 

Confianza de los clientes en AFOSECAT, 2023 

 Frec. Porc. 
Porc. 

 Válido 
Porc. 

acumulado 

-
Válido
- 

Confianza 
regular 

84 27.5 27.5 27.5 

Confianza 
optima 

222 72.5 72.5 100 

Total 306 100.0 100.0  

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Figura 9  

Histograma de la Confianza 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 
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Interpretación: Referente a tabla-8 y figura-8, se manifiesta que de 306 clientes 

donde se empleó el cuestionario en AFOSECAT, el 27.50 % considera que la 

confianza en la compañía AFOSECAT es satisface su tranquilidad siendo esta de 

nivel regular, el 85.90% considera que la confianza en la compañía AFOSECAT es 

satisface su tranquilidad siendo esta de nivel óptimo, lo que concluye que la 

compañía AFOSECAT es confiable. 

4.2 Resultados inferenciales 

La comparación de suposición se efectuó utilizando una evaluación de inferencia 

estadística para evaluar y comparar la fiabilidad de la correlación entre variables y 

dimensiones. Este análisis tuvo en cuenta tanto la hipótesis general y específicas, 

y también implicó la realización de una evaluación de rango metódico (normality 

test) para establecer el ensayo estadístico adecuado. 

Criterio para la decisión (p)  

 El umbral predeterminado de significación estadística suele fijarse en el 5% 

o el 0,05. 

 Si el valor de p es superior al 5%, puede deducirse que la data en estudio 

trata de la distribución normal o paramétrica. 

 Si el valor de p es inferior al 5%, puede concluirse que la data en estudio no 

sigue una distribución normal o no paramétrica. 

Interpretación y uso del coeficiente de correlación 

 Para el caso de que el coef. de rho, la relación es nula. 

 Cuando 0<rho<0.19..., la relación es muy baja. 

 Cuando 0.2<rho<0.39999..., la relación es baja. 

 Cuando 0.4<rho<0.5999..., la relación es moderada. 

 Cuando 0.6<rho<0.79..., la relación es alta. 

 Cuando 0.80<rho<0.99..., la relación es muy alta. 

 Cuando rho mayor o igual, la relación es perfecta. 
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Prueba de Hipótesis General: 

Tabla 9 

Prueba de normalidad   

 

KolmogorovSmirnova- ShapiroWil-k 

Estad. (gl) Sig. Estad. (gl) Sig. 

V1: Marketing en las 
redes sociales 

.098 306 <.001 .941 306 <.001 

V2: Fidelización de los 
clientes 

.059 306 .011 .993 306 .208 

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 

Interpretación:  La variable 1 y 2 se sometieron a la normality test, el resultado 

proporcionado por la TablaN°9. Se utilizó la prueba de KolmogorovSmirnov como 

enfoque estadístico para analizar ambas variables. Esta elección se debió a los 

grados de libertad, que ascendieron a 306, por encima del umbral establecido de 

50. Los valores de significación resultantes fueron de 0,001 y 0,001, 

respectivamente. Los valores de significación resultantes fueron 0,001 y 0,011, 

respectivamente. Los valores de significación resultantes fueron 0,001 y 0,011, 

respectivamente. Dado que los valores observados son inferiores al umbral de 

significación preestablecido de 0,05, puede concluirse que la hipótesis alternativa 

(H1) está corroborada, lo que permite impugnar la hipótesis planteada como nula 

(H0). Cuando se calcula la correlación para ambas variables, utilizaremos la 

correlación Spearman's Rho con la finalidad de valorar la presencia o inexistencia 

de conexión entre ellas. 

El coeficiente de Spearman, a menudo conocido como coeficiente rho de 

Spearman, se emplea como una medida estadística para evaluar la correlación 

entre datos organizados de una determinada manera. Esta medida no necesita la 

adhesión a una distribución normal de los datos, ni presupone una asociación lineal 

entre las variables. Este enfoque se utiliza en situaciones en las que las variables 

consideradas no se caracterizan por la continuidad, sino más bien por la 

ordinalidad. Además, se utiliza en los casos en que la relación entre estas variables 

no sigue una trayectoria lineal. El coeficiente de Spearman evalúa la 

correspondencia monótona entre ambas variables, lo que sugiere que, en general, 

cuando una variable aumenta, la otra tiende a mostrar un aumento o disminución 
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proporcional, pero a un ritmo constante. Se empleó el programa S.P.S.S.Vs.24 para 

comparar la hipótesis a un nivel de significación (Sig.) de α < 0,05. El resultado 

obtenido es el consecutivo: 

Tabla 10 

Prueba de normalidad “Rho de Sperman” 

 
Marketing de las 
redes sociales 

Fidelización de 
los clientes 

Rho de 
Spearm
an 

V1:Marketing de 
las redes 
sociales 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 -.126 

Sig. (bilateral) . .028 
N 306 306 

V2:Fidelización 
de los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

-.126 1.000 

Sig. (bilateral) .028 . 
N 306 306 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Interpretación:  Referente a tabla-10, se halló un coef. Spearman's Rho de -0.126, 

se refleja que existe una relación e incidencia muy baja entre ambas variables. El 

grado de significancia "sig.(bilateral)" da como resultado un valor de 0,028 esto 

resulta ser inferior al umbral de significación predeterminado de 0,05 (0,028<0,05), 

resultando en la negación de "H0" y la conformidad de "H1". Destaca la relevancia 

de la conexión entre ambas variables que definen a la compañía AFOSECAT, por 

lo que se ratifica la presencia de una correspondencia significativa y directa. Cabe 

mencionar que la prueba de normalidad realizada fue de carácter no paramétrico. 
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Contrastación de la hipótesis especifica 1 

Tabla 11 

Correlación entre los canales de redes sociales y el marketing de las redes 

sociales 

 
V1: Marketing en las 

redes sociales- 
D1: Canales de 
redes sociales 

Rho de 
Spearm
an 

V1: Marketing 
en las redes 
sociales 
 

Coef. de 
correlación 

1.00 .426 

Sig.(bilateral) . <.001 
N 306 306 

D1: Canales de 
redes sociales 
 

Coeficiente de 
correlación 

.426 1.000 

Sig.(bilateral) <.001 . 
N 306 306 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Interpretación:  Referente a tabla-11, se halló un coeficiente Spearman's Rho de 

0.426, se refleja que consta una relación e incidencia moderada entre la primera 

variable y la primera dimensión. El grado de significancia "sig.(bilateral)" da como 

resultado un valor de < 0.001 esto resulta ser inferior al umbral de significación 

predeterminado de 0,05 (<0.001<0,05), resultando en la refutación de la "H0" y se 

confirma "H1". Destaca la relevancia del vínculo entre la variable 1 y la primera 

dimensión de la compañía AFOSECAT, por lo que se ratifica una correspondencia 

directa y significativa. Cabe mencionar que la prueba de normalidad realizada fue 

de carácter no paramétrico.  
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Contrastación de la hipótesis especifica 2 

Tabla 12 

Correlación entre la difusión y el marketing de las redes sociales 

 
V1: Marketing en las 

redes sociales 
D2: Difusión 

Rho de 
Spearm
an 

V1: Marketing 
en las redes 
sociales 
 

Coef. de 
correlación 

1.000 0.638 

Sig.(bilateral) . <0.001 
N 306 306 

D2: Difusión 
 

Coef. de 
correlación 

.638 1.00 

Sig.(bilateral) <.001 . 
N 306 306 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Interpretación:  Referente a tabla-12, se halló un coeficiente Spearman's Rho de 

0.638, se refleja que hay una correspondencia e incidencia alta en la variableN°01 

y la D2 (Difusión). El grado de significancia "sig.(bilateral)" da como resultado un 

valor de < 0.001 esto resulta ser inferior al umbral de significación predeterminado 

de 0,05 (<0.001<0,05), resultando en la refutación de "H0" y la confirmación de 

"H1". Destaca la relevancia de una relación entre la variable 1 y la segunda 

dimensión de la compañía AFOSECAT, por lo que se ratifica una correspondencia 

directa y significativa. Cabe mencionar que la prueba de normalidad realizada fue 

de carácter no paramétrico.  

Contrastación de la hipótesis especifica 3 

Tabla 13 

Correlación entre la automatización y el marketing de las redes sociales 

 
V1: Marketing en las 

redes sociales 
D3: 

Automatización 

Rho de 
Spearm
an 

V1: Marketing 
en las redes 
sociales 
 

Coeficiente de 
correlación 

1.00 .680 

Sig.(bilateral) . <0.001 
N 306 306 

D3: 
Automatización 
 

Coef. de 
correlación 

.680 1.00 

Sig.(bilateral) <.001 . 
N 306 306 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 
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Interpretación:  Referente a tabla-13, se halló un coef. Spearman's Rho de 0.680, 

se refleja una relación e incidencia alta entre la primera variable y la D3 

(Automatización). El grado de significancia "sig.(bilateral)" da como resultado un 

valor de < 0.001 esto resulta ser inferior al umbral de significación predeterminado 

de 0,05 (<0.001<0,05), resultando en la refutación de "H0" y la confirmación de 

"H1". Destaca la relevancia de la conexión entre la variable 1 y la tercera dimensión 

de la compañía AFOSECAT, por lo que se ratifica una correspondencia directa y 

significativa. Cabe mencionar que la prueba de normalidad realizada fue de carácter 

no paramétrico.  

Contrastación de la hipótesis especifica 4 

Tabla 14 

Correlación entre la Estrategias y el marketing de las redes sociales 

 
V1: Marketing en las 

redes sociales 
D4: Estrategias 

Rho de 
Spearm
an 

V1: Marketing 
en las redes 
sociales 
 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .531 

Sig.(bilateral) . <0.001 
N 306 306 

D4: Estrategias 
 

Coef. de 
correlación 

.531 1.00 

Sig.(bilateral) <.001 . 
N 306 306 

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 

Interpretación:  Referente a tablaN°14, se halló un coeficiente Spearman's Rho de 

0.531, se refleja que existe una relación e incidencia moderada entre la variableN°1 

y la D4 (Estrategias). El grado de significancia "sig.(bilateral)" da como resultado un 

valor de < 0.001 esto resulta ser inferior al umbral de significación predeterminado 

de 0,05 (<0.001<0,05), resultando en el rechazo de "H0" y la confirmación de "H1". 

Destaca la relevancia de la conexión entre la variable 1 y la cuarta dimensión de la 

compañía AFOSECAT, por lo que se ratifica una correspondencia directa y 

significativa. Cabe mencionar que la prueba de normalidad realizada fue de carácter 

no paramétrico.  
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Contrastación de la hipótesis especifica 5 

Tabla 15 

Correlación entre la Diferenciación y el marketing de las redes sociales 

 
V2: Fidelización de 

los clientes- 
D5: 

Diferenciación 

Rho de 
Spearm
an 

V2: Fidelización 
de los clientes 
 

Coef. de 
correlación 

1.00 .541 

Sig. (bilateral) . <.0001 
N 306 306 

D5: 
Diferenciación 
 

Coef. de 
correlación 

.541 1.00 

Sig.(bilateral) <.001 . 
N 306 306 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Interpretación:  Referente a tabla-15, se halló un coeficiente Spearman's Rho de 

0.531, se refleja que hay una relación e incidencia moderada entre la variableN°2 y 

la D5 (Diferenciación). El grado de significancia "sig.(bilateral)" da como resultado 

un valor de < 0.001 esto resulta ser inferior al umbral de significación 

predeterminado de 0,05 (<0.001<0,05), resultando en la refutación de "H0" y la 

confirmación de "H1". Destaca la relevancia de la conexión entre la variable 2 y la 

quinta dimensión de la compañía AFOSECAT, por lo que se ratifica una 

correspondencia directa y significativa. Cabe mencionar que la prueba de 

normalidad realizada fue de carácter no paramétrico.  

Contrastación de la hipótesis especifica 6 

Tabla 16 

Correlación entre la Habitualidad y la fidelización de los clientes 

 
V2: Fidelización de 

los clientes 
D6: Habitualidad 

Rho de 
Spearm
an 

V2: Fidelización 
de los clientes 
 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .482 

Sig. (bilateral)  <0.001 
N 306 306 

D6: 
Habitualidad 
 

Coef. de 
correlación 

.482 1.00 

Sig.(bilateral) <.001 . 
N 306 306 

Nota: Extraído del programa S.P.S.S.Vs.24 
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Interpretación:  Referente a tabla-16, se halló un coeficiente Spearman's Rho de 

0.482, se refleja que hay una relación e incidencia moderada entre variableN°02 y 

la D6 (Habitualidad). El grado de significancia "sig.(bilateral)" da como resultado un 

valor de < 0.001 esto resulta ser inferior al umbral de significación predeterminado 

de 0,05 (<0.001<0,05), resultando en la refutación de "H0" y la confirmación de 

"H1". Destaca la relevancia en el enlace entre la variable 2 y la sexta dimensión de 

la compañía AFOSECAT, por lo que se ratifica una correspondencia directa y 

significativa. Cabe mencionar que la prueba de normalidad realizada fue de carácter 

no paramétrico.  

Contrastación de la hipótesis especifica 7 

Tabla 17 

Correlación entre la Decisión de compra y el marketing de las redes sociales 

 
V2: Fidelización de 

los clientes 
D7: Decisión de 

compra 

Rho de 
Spearm
an 

V2: Fidelización 
de los clientes 
 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .482 

Sig. (bilateral) . <.001 
N 306 306 

D7: Decisión de 
compra 
 

Coef. de 
correlación 

.482 1.00 

Sig.(bilateral) <.001 . 
N 306 306 

Nota: Extracto del S.P.S.S.Vs.24 

Interpretación:  Referente a tabla-17, se halló un coeficiente Spearman's Rho de 

0.482, se refleja que hay una relación e incidencia moderada entre variableN°2 y la 

D7 (Decisión de compra). El grado de significancia "sig.(bilateral)" da como 

resultado un valor de < 0.001 esto resulta ser inferior al umbral de significación 

predeterminado de 0,05 (<0.001<0,05), resultando en refutar de "H0" y la 

confirmación de "H1". Destaca la relevancia de la conexión entre la variable 2 y la 

séptima dimensión de la compañía AFOSECAT, por lo que se ratifica una 

correspondencia directa y significativa. Cabe mencionar que la prueba de 

normalidad realizada fue de carácter no paramétrico.  
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Contrastación de la hipótesis especifica 8 

Tabla 18 

Correlación entre la Decisión de compra y la fidelización de los clientes 

 
V2: Fidelización de 

los clientes 
D8: Confianza 

Rho de 
Spearm
an 

V2: Fidelización 
de los clientes 
 

Coef. de 
correlación 

1.000 .454 

Sig. (bilateral) . <.001 
N 306 306 

D8: Confianza 
 

Coef. de 
correlación 

.454 1 

Sig. (bilateral) <0.001 . 
N 306 306 

Nota: Extraído del programa SPSS.Vs.24 

Interpretación:  Referente a tablaN°18, se halló un coeficiente Spearman's Rho de 

0.454, se refleja que hay una relación e incidencia moderada entre la variableN°2 y 

la D8 (Confianza). El grado de significancia "sig.(bilateral)" da como resultado un 

valor de < 0.001 esto resulta ser inferior al umbral de significación predeterminado 

de 0,05 (<0.001<0,05), resultando en refutar de "H0" y la confirmación de "H1". 

Destaca la relevancia de la conexión entre la variable 2 y la octava dimensión de la 

compañía AFOSECAT, por lo que se ratifica una correspondencia directa y 

significativa. La prueba de normalidad realizada fue de carácter no paramétrico.  
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V. DISCUCIÓN 

Los hallazgos de este estudio aportan evidencia a la proposición de que hay 

una correspondencia entre las dos variables en la compañía AFOSECAT ubicada 

en la ciudad de Tarapoto en el año 2022. El ensayo de Spearman correlation se 

obtuvo un valor de negativo 0,126, mostrando un vínculo estadísticamente 

significativo entre ambas variables. Además, el valor de significación (sig.) obtenido 

fue de 0,000, inferior al umbral predeterminado de 0,028. El resultado del estudio 

aportó pruebas que confirmaron la hipótesis general, indicando una asociación 

sustancial entre ambas variables (VariableN°0+1 y VariableN°2). Este hallazgo se 

alinea con los hallazgos de Amal (2018), quien también descubrió una correlación 

entre los factores en una investigación comparable, reforzando así la importancia 

de las iniciativas de fidelización de clientes. 

Los hallazgos de este estudio dan soporte a la hipótesis 1, que propone una 

correlación entre la VariableN01 y los Canales en Medios Sociales(D1) dentro de 

la corporación AFOSECAT ubicada en Tarapoto en el año 2022. La prueba Rho de 

Spearman arrojó una cuantía de correlación en un 0.426, indicando una existencia 

de correspondencia estadísticamente significativa entre la variableN°1 y la 

D1(Canales de redes sociales). Además, se encontró que el valor de significación 

(sig.) resultante era inferior a 0,001, que está por debajo del umbral predeterminado 

de 0,05. En consecuencia, se aceptó la hipótesis particular. Este descubrimiento se 

alinea con el trabajo académico realizado por Reinoso y Jordan (2022), que 

enfatizaron la relevancia de la gestión que tiene el marketing, especialmente a 

través de los medios sociales, como un activo estratégico para las organizaciones 

en tiempos difíciles. En consecuencia, refuerza la importancia de las plataformas 

digitales con enfoque social y su en implementar múltiples estrategias de marketing 

exitosas. 

Los hallazgos de este estudio dan la corroboración de la hipótesis 2, que 

propone una correlación entre la Variable N°01 y la difusión(D2) en la empresa 

AFOSECAT de Tarapoto en 2022, dan soporte a esta afirmación. El ensayo 

Spearman's Rho arrojó una cuantía de correspondencia en un 0,638, indicando una 

existencia de correspondencia estadísticamente significativa entre la variableN°1 y 
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la D2(difusión). Además, el valor de significación adquirido (sig.) resultó ser inferior 

a 0,001. lo que indica una significación estadística a un nivel inferior al umbral 

predeterminado de 0,05. Este resultado respalda la adopción de la hipótesis 

particular 2. Los resultados de esta investigación concuerdan con el estudio 

elaborado por Yausen (2021), que también destacaba la importancia de utilizar 

tácticas de dispersión eficaces para atraer clientes. La correlación mostrada entre 

los esfuerzos de difusión y el marketing en la era digital lo que implica que la difusión 

eficaz desempeña un papel sustancial en la compañía AFOSECAT en el año 2022. 

En cuanto a la hipótesis 3, que investiga la correlación entre la variableN°1 

y la D3 (Automatización) en AFOSECAT, los resultados corroboran la afirmación 

de una asociación notable. El ensayo Spearman's Rho arrojó una cuantía de 

correspondencia en un 0,680, sugiriendo una correspondencia positiva entre la 

primera variable y la tercera dimensión. Este descubrimiento proporciona una 

validación adicional al estudio anterior realizado por Camacho (2020), que también 

observó una fuerte asociación entre variableN°1 y la D3 (Automatización). La 

hipótesis se ve respaldada además por la significación estadística, como demuestra 

un valor p inferior a 0,001. Los hallazgos de este estudio indican una asociación 

significativa entre la automatización y la primera variable según la clientela de 

AFOSECAT. 

En cuanto a la hipótesis 4, que examina la correlación entre la variableN°1 y 

la D4 (Estrategias) en AFOSECAT, los resultados apoyan la afirmación de un 

vínculo significativo. El ensayo Spearman's Rho arrojó un coef. de correspondencia 

con valor de 0,531, lo que implica una asociación efectiva entre la primera variable 

y la cuarta dimensión. Este descubrimiento ofrece una confirmación adicional a la 

investigación previa realizada por Camacho (2020), que también identificó una 

sólida correlación entre estos factores. La hipótesis se corrobora aún más por su 

significación estadística, como lo demuestra un valor p inferior a 0,001. El resultado 

en este trabajo indica una asociación significativa entre la dimensión 4 que se aplica 

en la empresa AFOSECAT y el marketing digital empleado. 

Los resultados de la hipótesis 5, que investiga la correlación entre la fidelidad 

del cliente y el carácter distintivo en AFOSECAT, aportan pruebas de que existe 
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una fuerte asociación entre estas dos variables. El ensayo Spearman's Rho arrojó 

un valor de correlación de 0,541, lo que sugiere una relación positiva entre 

diferenciación y fidelidad. La hipótesis puede aceptarse sobre la base de la 

significación estadística, como demuestra un valor de significación inferior a 0,001. 

Este descubrimiento es consistente con los hallazgos de Jumpa (2019) en Lima, 

que enfatizó una fuerte asociación entre las tácticas para la fidelización de los 

usuarios y las ventas que emplea la compañía en estudio. Colectivamente, estos 

hallazgos indican una asociación sustancial entre la diferencia y la lealtad del cliente 

dentro de AFOSECAT en Tarapoto a lo largo del año 2022. 

Los resultados del análisis de la hipótesis 6, que examina la correlación entre 

la lealtad de los clientes y la habitualidad en AFOSECAT San Martín, respaldan la 

afirmación de que existe una asociación estadísticamente significativa. El ensayo 

Spearman's Rho arrojó un valor de correlación de 0,482, lo que sugiere una relación 

positiva entre habitualidad y lealtad. La hipótesis puede aceptarse sobre la base de 

la significación estadística, como demuestra un valor p inferior a 0,001. El presente 

descubrimiento se alinea con el estudio realizado por Román (2018) en Lima, que 

estableció una asociación favorable entre la segunda variable en la gestión de 

ventas. En conjunto, estos hallazgos indican una asociación sustancial entre la 

habitualidad y la lealtad del cliente en AFOSECAT San Martín, Tarapoto, durante 

el año 2022. 

Los hallazgos de este estudio proporcionan evidencia para apoyar la 

afirmación de que existe una fuerte asociación entre la lealtad del cliente y la 

elección de compra en el contexto de AFOSECAT, como se hipotetiza en la 

hipótesis 7. El ensayo Spearman's Rho arrojó un valor de correspondencia de 

0,470, implicando una conexión positiva entre la elección de compra y la lealtad. La 

hipótesis puede aceptarse sobre la base de la significación estadística, como 

demuestra un valor de significación inferior a 0,001. Este hallazgo se alinea con el 

trabajo académico realizado por López, Beltrán, Morales y Cavero (2018), así como 

Reinoso y Jordan (2022), mediante el cual enfatizan la importancia de las que tiene 

la decisión de una compra en la gestión del marketing digital para fomentar la lealtad 

en el contexto de las compañías de toda índole. En conjunto, estos hallazgos 

indican una asociación sustancial entre la decisión que se toma en el momento de 
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comprar y la lealtad del cliente dentro del contexto de AFOSECAT, Tarapoto, en el 

año 2022. 

Los hallazgos de este estudio proporcionan evidencia a favor de la hipótesis 

8, que examina la correlación entre la lealtad del cliente y la confianza en 

AFOSECAT. La prueba Rho de Spearman arrojó un valor de correspondencia de 

0,470, lo que sugiere una analogía positiva entre la confianza y la lealtad. La 

hipótesis puede aceptarse basándose en la significación estadística, como 

demuestra un valor de significación inferior a 0,001. Este descubrimiento se alinea 

con el punto de vista presentado por Muñoz y S (2003), enfatizando la importancia 

de la confianza como factor crítico obteniendo ventajas competitivas en relación a 

otras compañías del mismo rubro. Por ende, se confirma que existe una correlación 

sustancial entre la confianza y la lealtad del consumidor en el contexto de 

AFOSECAT, Tarapoto, a lo largo del año 2022.  
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: Indica que los resultados de esta investigación aportan pruebas empíricas 

a favor de la hipótesis propuesta, sugiriendo la existencia de una asociación 

significativa entre la VariableN°1 y la VariableN°2 en el contexto de 

AFOSECAT. El ensayo Rho de Spearman arrojó un coeficiente de 

asociación estadísticamente significativo de -0,126. El nivel de 

correspondencia (sig.) adquirido de 0,0, menor al umbral predeterminado, 

refuerza la credibilidad del vínculo observado. La hipótesis general ha sido 

validada, lo que demuestra que la primera variable genera un impacto 

sustancial en la segunda variable. El descubrimiento mencionado se alinea 

con los hallazgos de Amal (2018), reforzando así la importancia estratégica 

de las estrategias empleadas en las plataformas digitales cuyo objetivo es 

obtener la fidelización de su clientela. La afirmación original se corrobora, 

proporcionando más apoyo a la investigación previa realizada por el autor 

mencionado. 

Segunda: Además, en la primera hipótesis específica de la relación entre la primera 

variable y los Canales de redes sociales (Primera dimensión) en AFOSECAT 

de Tarapoto en 2022. La prueba Rho de Spearman reveló una correlación 

significativa, confirmando la asociación entre ambas variables. Estos 

hallazgos coinciden con la investigación de Reinoso y Jordan (2022), 

quienes destacaron la gestión efectiva del marketing digital, especialmente 

a través de medios sociales, como crucial en situaciones desafiantes. Por lo 

tanto, se confirma la relevancia de la primera dimensión en estrategias de 

marketing efectivas para la empresa como AFOSECAT. 

Tercera: Asimismo, la segunda hipótesis específica sobre la correspondencia entre 

la primera variable y la difusión (Segunda dimensión) en AFOSECAT de 

Tarapoto en 2022. La prueba Rho de Spearman reveló una correlación 

significativa, validando la asociación entre ambas variables. Estos hallazgos 

coinciden con la investigación de Yausen (2021), quien subrayó la 

importancia de estrategias eficaces de difusión para atraer clientes. La 

conexión identificada entre difusión y marketing de redes sociales sugiere 
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que una difusión adecuada contribuye significativamente al éxito en el 

aumento de ventas de compañía AFOSECAT en 2022.  

Cuarta: Por otro lado, las pruebas Spearman's Rho proporcionan pruebas sólidas 

a favor de la hipótesis 3, indicando una correspondencia sustancial entre la 

primera variable y la automatización (Tercera dimensión) en AFOSECAT. El 

coef. de correspondencia con un valor de 0,680 indica una analogía 

favorable, corroborando así las conclusiones de Camacho (2020), que 

también informó de un fuerte vínculo. La significación estadística, mostrada 

por un valor de significación inferior a 0,001, proporciona más apoyo a la 

adopción de la hipótesis. Por ende, puede afirmarse de una relación 

sustancial entre la automatización. y el marketing en redes sociales en 

Tarapoto en 2022, específicamente para los clientes de AFOSECAT. Este 

hallazgo refuerza aún más el marco teórico desarrollado por Camacho. 

Quinta: Asimismo, los resultados respaldan la cuarta hipótesis específica, 

confirmando una conexión considerable entre la primera variable y la 

estrategia (Cuarta dimensión) en AFOSECAT. El coef. de correspondencia 

de 0,531, revelado por el ensayo Spearman's Rho, indica una asociación 

positiva, respaldando la importancia de la gestión de ventas según la 

investigación de Barbagelata (2020) en Iquitos. La significancia estadística, 

con un valor de sig. <0.001, refuerza la aceptación de la hipótesis. En 

conjunto, estos hallazgos sugieren que las estrategias están vinculadas de 

manera relevante en el marketing de las plataformas digitales según los 

clientes de AFOSECAT en Tarapoto en 2022, fortaleciendo la validez teórica 

establecida por Barbagelata. 

Sexta: Además, los resultados respaldan de manera contusa la quinta hipótesis 

específica, confirmando una conexión relevante entre la fidelización de 

clientes y la diferenciación de la compañía AFOSECAT. El coef. de 

correspondencia de 0,541, revelado por la prueba Spearman's Rho, indica 

una asociación positiva robusta, respaldando la correlación elevada entre 

elementos de similar magnitud según la investigación de Jumpa (2019) en 

Lima. La significancia estadística, con un valor de sig. <0.001, refuerza la 
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aceptación de la hipótesis. En conjunto, estos hallazgos sugieren que la 

diferenciación está vinculada significativamente a la fidelización de clientes 

en AFOSECAT en Tarapoto en 2022, consolidando la base teórica 

establecida por Jumpa. 

Séptima: Asimismo, los resultados respaldan la sexta hipótesis específica, 

confirmando una conexión relevante entre la fidelización de clientes y la 

habitualidad (Sexta dimensión) en AFOSECAT San Martín, Tarapoto. El 

coef. de correspondencia con un valor de 0,482, obtenido mediante el 

ensayo Spearman's Rho, señala una asociación positiva consistente. La 

significancia estadística, con un valor de sig. <0.001, refuerza la aceptación 

de la hipótesis planteada. Estos hallazgos coinciden con los resultados de 

Román (2018) en Lima, donde se destacó una correlación positiva entre 

características de marketing y administración de ventas. En resumen, la 

habitualidad se vincula significativamente a la fidelización de clientes en 

AFOSECAT San Martín, respaldando la teoría establecida por Román. 

Octava: Por otro lado, los resultados obtenidos al verificar la hipótesis 7 revelan 

una conexión sustancial entre la fidelización de clientes (Segunda variable) 

y la decisión de compra (Séptima dimensión) en AFOSECAT. El coef. de 

correspondencia de 0,470, respaldado por un valor de significancia 

estadística <0.001, respalda la afirmación de la asociación positiva entre 

ambas variables. Estos hallazgos se alinean con la investigación de López, 

Beltrán, Morales y Cavero (2018) y Reinoso y Jordan (2022), subrayando la 

relevancia de factores relacionados con las tomas de una o varias decisiones 

en las compras que usuario realiza en la fidelización de la Mypes y/o Pymes. 

En resumen, la decisión de compra está indudablemente vinculada a la 

fidelización de clientes en AFOSECAT, Tarapoto, en 2022. 

Novena: Finalmente Los respaldan la hipótesis 8 al mostrar una conexión 

sustancial entre la fidelización de clientes y la confianza en AFOSECAT. Con 

un coef. de correspondencia de 0,470 y una significancia estadística de sig. 

<0.001, se confirma la asociación positiva entre ambas variables. Estos 

hallazgos están alineados con la perspectiva de Muñoz & S (2003), quienes 
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destacan la confianza como un componente crucial para la ventaja 

competitiva. En consecuencia, se puede afirmar que la confianza está 

significativamente vinculada a la fidelización de clientes en AFOSECAT, 

Tarapoto, en el año 2022, fortaleciendo la relevancia de este aspecto en el 

contexto empresarial. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera: Se aconseja el uso de AFOSECAT plantear una mejora en la estrategia 

de marketing en medios no solo sociales si no en todo ámbito digital, como 

muestran el resultado del cuestionario, que revela que la compañía 

demuestra competencia en la aplicación del marketing en medios sociales. 

Esto podría incluir la creación de contenido relevante y atractivo, la 

personalización de las interacciones con los clientes y la implementación de 

campañas publicitarias efectivas en los medios sociales. 

Segunda: Se recomienda a la compañía AFOSECAT mejorar la calidad y -

Frecuencia- de la interacción en los medios sociales, debido que los 

resultados sugieren que la difusión regular en los medios sociales no es 

suficiente para incentivar las compras y la fidelización de los clientes. Esto 

podría incluir la implementación de chatbots y otros sistemas de 

automatización que permitan una interacción más efectiva y personalizada 

con los clientes, así como la contratación de personal especializado en 

marketing en medios sociales. 

Tercera: Se recomienda a la compañía AFOSECAT mantenerse actualizados en 

las tendencias del mercado debido a que el resultado sugiere que la 

utilización de marketing digital marketing en todas las plataformas digitales 

con enfoque de socialización de todo ámbito podría ser un instrumento 

beneficioso para las organizaciones que pretenden mejorar su relación con 

los clientes, sugiriendo adicionalmente que AFOSECAT se mantenga 

actualizada en las actualizaciones del mercado y la identificación de las 

mejores prácticas siendo estos aspectos cruciales en el ámbito de la gestión 

empresarial. Esto podría incluir la asistencia a conferencias y eventos 

especializados, la contratación de consultores especializados en marketing 

en medios sociales y la realización de estudios de mercado periódicos para 

valorar la eficacia de las tácticas de marketing de la organización, es 

necesaria una evaluación exhaustiva. 

Cuarta: Se sugiere que, para lograr el éxito en el ámbito del marketing en redes 

sociales, es aconsejable que AFOSECAT preste servicios personalizados y 
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de alta calidad. Esto se debe a que la personalización y la implicación 

humana se han identificado como factores significativos para lograr 

resultados positivos. Por lo tanto, se recomienda que AFOSECAT 

proporcione servicios individualizados y de calidad superior, diseñados 

específicamente para satisfacer las diversas carencias y/o insuficiencias de 

la necesidad de cada cliente. Entre los posibles enfoques para mejorar la 

felicidad del usuario/cliente se incluyen la incorporación de sistemas de 

corroboración de las satisfacciones de los usuarios/clientes, la contratación 

de personal competente de atención al cliente y la formulación de 

disposiciones de servicio a medida. 

Quinta: Se recomienda a la compañía AFOSECAT expandir la presencia de la 

compañía, porque la expansión en una compañía es crucial para el 

crecimiento de la misma y así satisfacer la demanda en crecimiento haciendo 

que explore nuevas oportunidades de mercado y expanda su presencia en 

nuevos territorios. Esto podría incluir la apertura de nuevas sucursales en 

otras ciudades o países, la unión de alianzas estratégicas y la incorporación 

de campañas publicitarias efectivas en nuevos mercados. 
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ANEXOS 

  



 

Anexo 1. Matriz de consistencia y operacionalización de variables/categorías 

Tabla 19 

Matriz de consistencia  
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Fuente: Elaboración propia  



 

Anexo 2. Instrumento de recolección de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 3. Evaluación por juicio de expertos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 4. Autorización para realizar la investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


