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RESUMEN 

 

El presente estudio realizado surgió a partir del gran y constante crecimiento de las redes 

sociales en la actualidad, ligándolo con la publicidad. Identificando la necesidad de 

determinar si es rentable realizar publicitar a través de Instagram, junto a un gran 

fenómeno en la ciudad de Lima es La Feria Cachinera que junta marcas independientes 

de ropa y accesorios vintage para venta al público.  

Por lo comentado anteriormente el principal objetivo es conocer la relación existente entre 

Instagram como recurso publicitario para las marcas participantes de la Feria Cachinera 

y Fidelización de los clientes de Barranco, 2019.  

 El estudio tiene un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental y de corte transversal. 

Para la presente investigación se plantearon 36 preguntas que fueron validadas por 

expertos calificados de la carrera de Ciencias de la comunicación de la Universidad César 

Vallejo. Así mismo, 320 clientes de la Feria cachinera fueron encuestados. 

 En conclusión, los resultados confirmaron la hipótesis general, si existe una relación 

marcada entre las variables que fueron mencionas anteriormente con un coeficiente de 

correlación de Spearman de 0,632. 

Palabras claves: Instagram, Recurso publicitario, Fidelización del cliente. 
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ABSTRACT 

 

The present study was based on the great and constant growth of social networks today, 

linking it with advertising. Identifying the need to determine if it is profitable to carry out 

advertising through Instagram, together with a great phenomenon in the city of Lima is 

The Cachinera Fair that brings together independent brands of vintage clothing and 

accessories for sale to the public. 

Based on the above, the main objective is to know the relationship between Instagram as 

an advertising resource for the participating brands of the Cachinera Fair and Customer 

Loyalty of Barranco, 2019. 

 The study has a quantitative, non-experimental and cross-sectional approach. For this 

research, 36 questions were raised that were validated by qualified experts from the 

Communication Sciences degree at César Vallejo University. Likewise, 320 customers 

of the Cachinera Fair were surveyed. 

 In conclusion, the results confirmed the general hypothesis, if there is a marked 

relationship between the variables that were mentioned above with a Spearman 

correlation coefficient of 0.632. 

 

Keywords: Instagram, Advertising resource, Customer loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Las redes sociales generan cambios drásticos en el estilo de vida de los 

adolescentes y jóvenes en esta última década. La web 2.0 ha revolucionado a los medios 

de comunicación tradicionales a los que estábamos acostumbrados. Las primeras 

herramientas creadas fueron Email lists y Bulletin Board Systems (BBS) que se 

desarrollaron en la década de 1970. Con el pasar del tiempo, la tecnología avanzó y con 

ello las redes sociales fueron mejorando sus características e interfaces hasta llegar a ser 

las aplicaciones más usadas en el mundo, como lo son Instagram, Facebook y Twitter. 

El rol de las redes sociales es crucial en la sociedad, debido a la tecnología algunas 

redes son armas polivalentes con diferentes objetivos, Instagram ha sido un eslabón muy 

importante, en teoría una aplicación para compartir fotos se ha ramificado y ha sido 

utilizada como una herramienta de marketing y de comunicación masiva. Ting, H., Ming, 

W., Run, E. y Choo, S. (2015). 

Es así que, a nivel mundial la red social Instagram es muy conocida y popular en 

el mundo tecnológico por lo que las empresas vienen apostando por publicitar sus 

productos en esta red social. El objetivo de la publicidad es persuadir con un gran 

potencial para que los clientes puedan comprar los productos publicitados Martínez y 

Sánchez (2011). Sin embargo, no todas las publicidades en redes sociales son exitosas. 

La reconocida marca H&M publicó una fotografía como publicidad de unos de sus 

productos de ropa en sus redes sociales de un niño moreno donde lucía un suéter con una 

imagen de un mono, esto sin duda tuvo grandes criticas perdiendo a muchos de sus 

seguidores y clientes. 

Instagram puede llegar a ser muy dañino para la sociedad, sobre todo para los 

adolescentes. Existen muchos riesgos en dicha red social como compartir datos que los 

vuelven vulnerables, cada fotografía que es subida a Instagram tiene información del 

lugar, fecha y locación; por otro lado, el ciberacoso es un término que ha sido usado 

constantemente en estos últimos años debido al gran impacto que tiene las redes sociales 

que afecta directamente a los usuarios de Instagram. Los hombres usan las redes sociales 

con una motivación emocional por otro lado las mujeres con una motivación de carácter 

racional Cólaz, González y de Pablos (2013).      
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Sin embargo, La internet brindó gran facilidad para publicitar, vender y entregar 

productos de una forma sencilla interactuando constantemente con los usuarios y 

consumidores de manera eficaz Croteau, Hoynes y Milan (2010).  

Gracias a la revolución de las redes sociales es completamente fácil para las 

empresas que recién están empezando como las mypes y marcas independientes hacerse 

conocidas por su público objetivo publicitando sus productos y su marca por redes 

sociales, incluso sin necesidad de apostar por alguna promoción de paga que ofrece las 

redes sociales. 

La organización Royal Society of Public Health en colaboración con la 

Universidad Cambridge llevaron a cabo un estudio que analizó el comportamiento de 

1500 jóvenes británicos comprendidos entre los 14 y los 24 años con respecto al uso que 

realizan en las redes sociales, el resultado que obtuvieron fue una gran dependencia y 

necesidad lo que genera ansiedad, depresión, sueño y confusión entre la vida real y la 

vida ficticia. 

 De esta manera las marcas publicitarias que tienen como público objetivo a los 

adolescentes deben tomar precauciones teniendo en cuenta la teoría de la influencia social 

que sostiene que los individuos reaccionan de cierta forma gracias a que estamos 

influenciados por la sociedad, tomando en cuenta la teoría mencionada, se debe tener 

precaución debido a que los adolescentes se encuentran en formación. 

Mientras tanto, las redes sociales tienen un gran impacto para la publicidad, es 

muy fácil poder segmentar gustos e intereses que tiene tu cliente para poder fidelizarlo, 

de esta manera las grandes y pequeñas empresas buscan ampliar el reconocimiento de sus 

marcas publicitando sus productos a través de las redes sociales que son un método muy 

fácil. 

Los usuarios se comunican en las redes sociales usando nuevos códigos de 

escritura dejando de lado la ortografía y la gramática Almansa, Fonseca y Castillo (2013). 

Así es como las empresas se adecuan al lenguaje de su público objetivo y lo tienen en 

prioridad al momento de publicitar sus productos en las redes sociales para familiarizarse 

con sus clientes. 
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Por otro lado, en estos últimos años la competencia en el ámbito empresarial tiene 

un crecimiento alto, todas las marcas están en constante cambio para mejora de la 

fidelización del cliente. Mantener un cliente satisfecho puede parecer fácil, pero en 

realidad no lo es, existen muchas variables que ayudan a satisfacer completamente las 

necesidades del cliente. La satisfacción de un cliente se refleja en la calidad que se recibe 

de la marca. De león, Arteta, Hernández (2017). 

Ciertamente, fidelizar es un concepto en la teoría del Marketing, sin embargo, es 

una actividad comercial que existe desde hace muchos años y consiste en que la marca 

consiga que su cliente vuelva y compre sus productos sin tener en cuenta a las marcas con 

las que compite. La fidelización básicamente tiene que manejar adecuadamente las 

estrategias de CRM con el único objetivo que los clientes regresen a la marca y no vayan 

hacia la competencia. Martínez (2006) 

Igualmente, La fidelización se asocia a la publicidad, de esta manera, lanzar 

campañas publicitarias icónicas en redes sociales sobre tus productos o simplemente para 

dar a conocer tu marca fideliza de cierta forma a tu cliente. Sin embargo, no es tan fácil 

como parece porque la publicidad en redes sociales puede ser buena para algunos clientes, 

pero para otros solo una publicidad limitada, sembrar sinceridad y lealtad en los clientes 

es importante para las marcas. Dalongaro (2014). 

Las estrategias del CRM (Costumer Relationship Management) es una 

herramienta que permite que exista un conocimiento estratégico de las preferencias de los 

clientes. En tal sentido, debe ser una prioridad usar las estrategias del CRM para conocer 

a sus clientes, gestionar las preferencias y evaluando mejor las necesidades de sus clientes 

para tomarlos en cuenta y usarlos a su favor.  

Los autores Chang (2010) y Torres (2017) tienen como objetivo analizar el uso de 

la red social Instagram como herramienta publicitaria. El primer autor en su investigación 

titulada Análisis sobre el uso de Instagram como herramienta publicitaria en el mercado 

venezolano es exploratorio no experimental lo que quiere decir que tratará temas que no 

son muy frecuentes en investigaciones; como instrumento usó entrevistas concluyendo 

que pocas empresas de publicidad generaron una reputación positiva, mientras el segundo 

autor en su investigación Instagram y su uso como herramienta de Marketing digital en 

Chile realizó una investigación cuantitativo descriptivo y ejerce encuestas como 
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instrumento llegando a la conclusión que Facebook e Instagram son las más usadas en su 

país. 

Por consiguiente, el autor Madrigal (2015) en su tesis titulada Instagram como 

herramienta publicitaria: El uso de made with lof tiene como objetivo primordial 

comprobar e identificar la efectividad que tiene la red social Instagram como herramienta 

publicitaria y generadora de engagement en las marcas. La autora realizó una 

investigación exploratoria descriptiva concluyendo que la aplicación Instagram es 

realmente una herramienta eficaz de comunicación publicitaria y generadora de 

engagement. 

Mientras tanto, el autor Malpica (2016) argumenta en su investigación titulada 

Marketing digital de la empresa Pinkberry Perú en la red social Instagram que existe 

eficacia de la estrategia de publicidad y plan de marketing en la red social Instagram para 

las marcas publicitarias, se rescató la recolección de datos de la empresa a través de la red 

social Instagram siendo una investigación de diseño descriptivo. En conclusión, La 

estrategia de personalización que tiene la marca en su cuenta de Instagram es positiva, el 

grado de interacción que tiene la cuenta con sus usuarios tiene un gran crecimiento. 

De igual manera, Palacios (2018) transmite como objetivo principal analizar la 

estrategia de contenidos en la red social Instagram, incluyendo la recolección de datos 

como herramienta y es basado en un estudio descriptivo. En conclusión, el autor sostiene 

que se debe priorizar a los usuarios que se encuentran en las redes sociales para no perder 

herramientas valiosas que permiten alcanzar objetivos comerciales y de comunicación.  

Así es como, el autor Chan (2017) da a conocer su objetivo general de esta 

investigación identificando si las acciones que se están realizando en la red social 

Instagram puede llegar a fidelizar con los objetivos y los propios valores que tiene la 

marca de ropa femenina. La metodología de la investigación fue un análisis cualitativo y 

como herramienta la realización de 6 entrevistas a diferentes marcas de ropa femeninas. 

Por último, la conclusión final de esta investigación fue que el uso de la red social 

Instagram por tiendas de ropa femenina es muy importante para la construcción del valor 

de marca. 

En paralelo, los autores Achig (2012) y Aguilera, Ortiz y Palma (2006) en sus 

investigaciones tituladas Fidelización de los clientes en empresas de software. Caso: 
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Sciencetech S.A. y Fidelización de clientes: Análisis empírico en la industria de los 

prestadores de salud privada en Chile; tienen similitud en el objetivo general que es 

identificar los principales enfoques teóricos sobre la fidelización y la satisfacción que 

tiene el cliente. La metodología usada en las investigaciones fue cuantitativo descriptiva. 

Así mismo para obtener sus resultados usaron un cuestionario para los clientes de 

diferentes marcas llegando a la conclusión que muchas de las empresas no fidelizan por 

completo con sus clientes, logrando que pongan su mirada en otra marca y se vayan a la 

competencia. 

Por consiguiente, la investigación fidelización de clientes a través de estrategias 

de CRM con herramientas social media tienen como objetivo principal analizar el déficit 

existente en la post interacción que hay entre el cliente y la empresa para diseñar 

estrategias que permitan mantener al cliente fiel con la empresa. El diseño de la 

investigación es analítico y descriptivo. Las autoras usaron la base de datos de las redes 

sociales para poder recolectar la información requerida. En conclusión, ambas empresas 

satisfacen las necesidades de sus clientes haciendo que permanezcan fieles a la marca 

Pinela y Eleana (2013). 

De la misma manera Cajo y Tineo (2016) y Sacsa (2017) coinciden con sus 

objetivos en sus investigaciones realizadas logrando analizar la relación de marketing y 

la fidelización del cliente. El tipo de investigación fue descriptiva. De la misma manera 

ambos autores emplearon encuestas como instrumento para la recolección de datos. Los 

autores llegaron a la misma conclusión, si existe una relación directa en el marketing con 

la fidelización del cliente en las diferentes empresas que mencionaron los autores en sus 

investigaciones realizadas. 

Fue así como el objetivo principal de la investigación El marketing emocional y 

la fidelización del cliente, Análisis a partir de los componentes emocionales del modelo 

Value Star en la banca por internet BCP es analizar la relación existente entre el marketing 

emocional y la fidelización del cliente. El método usado por el autor en su investigación 

fue transversal. De la misma forma el autor usó entrevistas individuales para su 

recolección de datos. Espinoza, Tocas, Uribe (2017). 

Para complementar lo comentado anteriormente la teoría de flujo de 

comunicación de dos pasos propuesta por Lazarsfeld y Katz establece que el contenido 

de los medios de comunicación llega primero a los líderes de opinión, las personas que 
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son usuarios activos de los medios y que recopilan, interpretan y difunden el significado 

de los mensajes de los medios a los consumidores de medios menos activos. Esto implica 

que la mayoría de las personas recibe información de los líderes de opinión a través de la 

comunicación interpersonal en lugar de directamente de los medios de comunicación. 

Stansberry, K. (2012).  

Así como, los líderes de opinión nos manipulan de cierta forma; La teoría de la 

aguja hipodérmica explica que los medios de comunicación tenían un efecto directo, 

inmediato y poderoso en sus audiencias. La teoría sugiere que los medios de 

comunicación podrían influir en un grupo muy grande de personas de manera directa y 

uniforme disparando o inyectándoles los mensajes apropiados diseñados para activar la 

respuesta deseada Campo (2015). 

Por lo tanto, los medios de comunicación nos manipulan gracias a nuestras 

necesidades; una jerarquía es una escala que clasifica personas o conceptos de menor a 

mayor. Según Maslow y su teoría de la jerarquía de las necesidades, los individuos deben 

satisfacer las necesidades en los niveles inferiores de la pirámide antes de que puedan 

estar motivado con éxito para abordar los siguientes niveles. Los cuatro niveles más bajos. 

representan necesidades de deficiencia, y los tres niveles superiores representan 

crecimiento necesariamente. Las necesidades son: fisiológica, seguridad, amor y 

pertenencia, estima y autorrealización Maslow, A., & Lowery, R. (1998). Sin duda las 

necesidades son un punto muy importante para ser usado como publicidad, las marcas 

publicitarias deben adecuarse a las necesidades de sus clientes. Existen varios productos 

de ropa que tiene frases alentadoras de aceptación y amor. 

Si hablamos de influenciar o manipular, La teoría de la influencia social sostiene 

que la sociedad tiene un gran poder en nuestras actitudes, forma de vestir, 

comportamiento para poder ser aceptado en algún circulo social. Las marcas están claras 

que es una nueva generación, es por ello que optan por líderes de opinión, logrando que 

la sociedad siga la moda y comportamiento de los llamados influencers.  Friedkin y 

Johnsen (2011). 

Por otra parte, las grandes marcas están apostando por el CRM que ayuda a tener 

una gran información de las preferencias de cada uno de sus clientes, es por ello que la 

teoría de información sostiene que los medios de comunicación tienen como objetivo 

principal resguardar el sistema tal cual está funcionando, tiene patrones establecidos 
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mediante algunos personajes que son los encargados de propagar el sistema que se está 

llevando a cabo. Díaz (2012). 

Si las empresas quieren fidelizar a sus clientes deben tener en claro la teoría 

generacional del Marketing Digital que consiste que cada generación es diferente y las 

costumbres y tradiciones cambian con el tiempo, un claro ejemplo son los jóvenes del 

siglo XXI están acostumbrados al manejo de internet inalámbrica a comparación a las 

personas adultas; Una campaña publicitaria no puede ser lanzada solo por redes sociales 

si está dirigida a adultos y ancianos. 

De esta manera se formula el problema general de la investigación, ¿Cuál es la 

relación entre Instagram como recurso publicitario y la fidelización de los clientes de la 

feria cachinera Barranco, 2019? Asu vez, los problemas específicos planteadas son ¿Cuál 

es la relación entre Engagement y la fidelización del cliente en la feria cachinera 2019?, 

¿Cuál es la relación entre Promoción de marcas y fidelización del cliente en la feria 

cachinera 2019? y ¿Cuál es la relación entre Usabilidad de Instagram y la fidelización del 

cliente en la feria cachinera 2019? 

 

La presente investigación es cuantitativa correlacional no experimental lo que 

quiere decir que no se modificó los resultados para observar el fenómeno y analizarlo. De 

igual manera, se realizó la presente investigación para ayudar a futuros estudios sobre 

temas relacionados a la publicidad en redes sociales y para empresas pymes que no tienen 

mucha información sobre como publicitar sus productos por redes sociales para llegar a 

una mayor audiencia. 

Por consiguiente, el objetivo general de la investigación es, determinar la relación 

entre Instagram como recurso publicitario y la fidelización de los clientes de la feria 

cachinera Barranco, 2019. De la misma forma se formuló los siguientes objetivos 

específicos, Determinar la relación entre Engagement de Instagram, promoción de marcas 

y Usabilidad de Instagram con la Fidelización de los clientes de la feria cachinera 

Barranco, 2019. 

 

Finalmente, se formuló la siguiente hipótesis general, Instagram como recurso 

publicitario se relaciona con la fidelización de los clientes de Barranco, 2019. Así mismo 
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se formularon las hipótesis específicas, Engagement en Instagram, Promoción de marcas 

y Usabilidad de Instagram y La fidelización del cliente en la feria cachinera Barranco, 

2019. 

 

II. MÉTODO 

2.1 Tipo de la investigación 

 La presenta investigación es cuantitativa con un diseño de investigación es de tipo 

no experimental se realiza como un estudio sin ninguna manipulación de variables de esta 

manera solo se observará el fenómeno del estudio para analizarlo.  Hernández, Fernández 

y Baptista. (2014) 

  El diseño de esta presente investigación es no experimental por lo cual no se 

manipularon las variables, el corte usado es transversal ya que se obtuvo los datos en un 

solo momento, así mismo es de nivel descriptivo-correlacional ya que analizaremos el 

grado de relación existente entre ambas variables, Instagram como recurso publicitario y 

Fidelización del cliente de la Feria cachinera. 

 

Dónde: 

M       :  Muestra de estudio 

Ox (V1)  : Instagram como recurso publicitario 

Oy (V2)  : Fidelización del cliente 

r        : Correlación entre las variables. 

 

2.2 Operacionalización de variables 

Instagram como recurso publicitario 

Instagram es una red social que se basa en el intercambio de imágenes y videos de 

corta duración entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera rápida y peculiar 

de compartir tu vida con amigos a través de una serie de Imágenes. Instagram (2016) 
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Dado el alto crecimiento que ha tenido Instagram en los últimos años, ésta es la 

Red Social que posee el mayor engagement, es decir que posee el porcentaje más alto de 

interacciones que recibe cada publicación. Esto cobra vital importancia como herramienta 

de promoción y marketing para marcas y empresas interesadas en conseguir una 

destacada presencia en Internet (Elliot, 2015). 

 

Fidelización del cliente 

La fidelización de los clientes no se consigue exclusivamente con la aportación 

de un programa, si bien es una parte importante de la fidelización también se requiere de 

la Orientación de cliente, Calidad de servicio, experiencia del cliente e incentivos y 

privilegios. DAY, G. S. (1999). 

La existencia de la empresa de una cultura orientada al cliente que coloque al 

comprador como punto cardinal y el objetivo de todas las áreas de la organización. Como 

resultado de lo anterior, una estrategia de gestión que coloque la calidad de servicio al 

cliente como la prioridad número uno de la organización. Alcaide (2010). 

 

2.3 Población, muestra y muestreo 

Población 

La población establecida para esta investigación está conformada por 76000 

personas. 

La muestra fue usada de los usuarios de la red social Instagram entre ellos hombres y 

mujeres que se inclinan por la moda vintage, la cual serán encuestados 320 clientes de la 

Feria Cachinera Barranco, Hernández, Fernández y Baptista (2010) mencionan a la 

muestra como el subgrupo de la población para definir la unidad del análisis, con el único 

propósito de que la investigación sea objetiva. 
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Tabla 1 

 

 

 

        

 

Fuente: Instagram 

 

Muestra 

Se define muestra como un pequeño grupo de población del mundo, por lo cual, sobre la 

muestra se recolectarán datos y se tiene que limitar con precisión. Para determinar a 

muestra se aplicó la fórmula que tiene un bidel de confianza de 95% y de error un 5%. 

Así mismo, la muestra es de 320 clientes de la Feria Cachinera. 

)1(
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Determinación de la muestra 

En este sentido, en la presente investigación la muestra está conformada por 320 

clientes de la Feria Cachinera del distrito de Barranco del 2019. 

Tabla 2 

 

Fuente: 

Instagram 

 

 

 

Total 

Clientes la Feria Cachinera 76000 

Total 76000 

 Contribuyentes 

Clientes de la Feria Cachinera 

 

TOTAL 

320 

320 

               Dónde: 

• n: Muestra 

• N: Población= 76, 000 

• Z2: Nivel de confianza (1.96) 

• E2: Error aceptable (0.05) 

• p: Probabilidad de que ocurra (0.5) 

• q: Probabilidad de que no ocurra (0.5)   
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2.4 Técnicas de instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad: 

 

Técnicas de instrumento de recolección de datos 

La técnica que se estableció para esta investigación es una encuesta de 36 

preguntas a los clientes frecuentes de la Feria Cachinera con el fin de identificar si existe 

relación entre Instagram como recurso publicitario y Fidelización de los clientes de la 

Feria Cachinera. 

 

Se utilizará como instrumento una encuesta de 36 preguntas para medir una o dos 

variables a través de un conjunto de preguntas Hernández, Fernández y Baptista (2014). 

Por consiguiente, las respuestas del cuestionario son de la escala de Likert. 

 

Tabla 3 

  N de ítems Alfa de Crombach 

Instagram como recurso 

publicitario 36 0,881 

Fidelización del cliente 36 0,731 

 

Validez del instrumento: 

 

El instrumento que cuenta con 36 ítems ha sido validado por tres expertos de la 

carrera de ciencias de la comunicación, mediante la prueba binomial se aprobó la validez 

del instrumento. 

• Dra. Mary Bellodas Hurtado 

• Dra. Carolina Sánchez Vega 

• Mg. Máximo Valverde Vásquez 

Tabla 4 

  Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total 

Coherencia 

    
Pertinencia Si Si Si Si 

Relevancia 
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2.5 Procedimiento 

Para la presente investigación, se realizó un cuestionario con 36 ítems, desarrollado por 

los de mayor importancia según la escala de Likert de 5 puntos, de esta manera fue 

aceptado por tres expertos en Ciencias de la Comunicación que revisaron al detalle las 

preguntas del cuestionario. 

2.6 Método de análisis de datos: 

Una vez aplicados los instrumentos en los 320 clientes de la Feria cachinera los resultados 

son ingresados en sistema de Excel y el programa de SPSS, utilizando el análisis 

descriptivo e inferencial. Presentándose en tablas de frecuencias, figuras y porcentajes. 

De la misma forma, el estadístico usado en esta prueba será cuantificada mediante el 

coeficiente de correlación de Spearman. 

2.7 Aspectos éticos: 

La investigación tiene como fuentes, libros, revistas y artículos científicos tomados de 

diferentes universidades y países, para que la presente investigación pueda ser confiable 

y veraz, de la misma manera fueron obtenidos los datos para que los resultados fueran 

confiables. 

 

III. RESULTADOS  

3.1 Análisis Descriptivo:  

Variable 1: Instagram como recurso publicitario 

 

Tabla 5 Niveles de percepción de Instagram como recurso publicitario 

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Alto 

Muy Alto 

175 

145 

54,7 

45,3 

Total 320 100,0 
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Figura 1 

 

En la tabla 5 y figura 1 se observa que el 54.7% de los clientes de Barranco, perciben 

que el nivel de valoración de Instagram como recurso publicitario es alto, 45.3% muy 

alto. 

 

Engagement en Instagram 

 

Tabla 6 Niveles de percepción de Engagement en instagram 

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Medio 

Alto 

Muy Alto 

4 

183 

133 

1,3 

57,2 

41,6 

Total 320 100,0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 
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En la tabla 6 y figura 2 se observa que el 1.3% de los clientes de Barranco, perciben que 

el nivel de valoración medio de Engagement es de 57.2% alto, 41,6% muy alto. 

 

 

Promoción de marcas 

Tabla 7 Nivel de percepción de Promoción de marcas 

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Medio 

Alto 

Muy Alto 

2 

174 

144 

0,6 

54,4 

45,0 

Total 320 100,0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3  

 

En la tabla 7 y figura 3 se observa que el 0.6% de los clientes de Barranco, perciben que 

el nivel de valoración medio de Promoción es de 54.4% alto, 45,0% muy alto. 

Usabilidad de Instagram 

Tabla 8 Nivel de percepción de Usabilidad de Instagram 

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Medio 

Alto 

Muy Alto 

6 

184 

130 

1,9 

57,5 

40,6 

Total 320 100,0 
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Figura 4 

 

En la tabla 8 y figura 4 se observa que el 1.9% de los clientes de Barranco, perciben que 

el nivel de valoración medio de usabilidad es de 57.5% alto, 40,6% muy alto. 

 

 

Variable 2: Fidelización de los clientes 

 

Tabla 9 Nivel de percepción de Fidelización de los clientes  

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Medio 

Alto 

Muy Alto 

5 

188 

127 

1,6 

58,8 

39,7 

Total 320 100,0 

 

 

  

 

 

 

 

 

Figura 5 

En la tabla 9 y figura 5 se observa que el 1.6% de los clientes de Barranco, perciben que 

un nivel de Fidelización medio, es de 58.8% alto, 39,7% muy alto. 
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Orientación al cliente 

 

Tabla 10 Nivel de percepción de Orientación al cliente 

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Medio 

Medio 

Alto 

Muy Alto 

2 

8 

161 

149 

1,3 

57,2 

50,3 

46,6 

 

Total 320 100,0 

 

 

 

 

 

 

Figura 6 

 

 

En la tabla 10 y figura 6 se observa que el 0.6% de los clientes de Barranco, perciben 

que el nivel de valoración bajo de orientación al cliente es de 2.5% medio, 50,3% alto y 

46.6% muy alto. 

 

Calidad de servicio 

 

Tabla 11 Nivel de percepción de Calidad de servicio  

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Medio 

Alto 

Muy Alto 

                  9 

126 

185 

                 2,8 

39,4 

57,8 

Total 320 100,0 
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Figura 7 

 

En la tabla 11 y figura 7 se observa que el 2.8% de los clientes de Barranco, perciben 

que el nivel de calidad de servicio es bajo, 39.4% medio, 57,9% alto y 57.8% muy alto. 

 

 

Experiencia al cliente 

 

Tabla 12 Nivel de percepción de Experiencia al cliente 

 

Frecuencia 

(fi) 

Porcentaje 

(%) 

Válido Medio 

Alto 

Muy Alto 

20 

172 

128 

6,3 

53,8 

40,0 

Total 320 100,0 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8 

 

En la tabla 12 y figura 8 se observa que el 6.3% de los clientes de Barranco, perciben 

que el nivel de experiencia del cliente es medio, 53.8% alto, 40,0 % muy alto. 

 

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

Medio Alto Muy alto

Calidad de servicio

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

Medio Alto Muy alto

Experiencia al cliente



18 
 

Incentivos y Privilegios 

 

Tabla 13 Nivel de percepción de Incentivos y privilegios   

                                                                                     Frecuencia    Porcentaje 

  Válido          Bajo                                                           2                      0,6 

                       Medio                                                      17                      5,3 

                       Alto                                                         177                    55,3 

                       Muy alto                                                 127                    38,8 

                       Total                                                        320                   100,0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 

En la tabla 13 y figura 9 se observa que el 0.6% de los clientes de Barranco, perciben 

que el nivel de incentivos y privilegios es bajo, 5.3 % medio, 55.3 alto y 38.8 % muy 

alto. 

 

3.2 Análisis inferencial: 

Contrastación de hipótesis general: 

H1: Existe relación entre Instagram como recurso publicitario y Fidelización del cliente 

de la Feria Cachinera 2019. 

H0: No existe relación entre Instagram como recurso publicitario y Fidelización del 

cliente de la Feria Cachinera 2019 
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Tabla 14 Correlación de Spearman entre Instagram como recurso publicitario y Fidelización del cliente 

                                                                                  Instagram como recurso publicitario Fidelización del cliente                        

Instagram como recurso publicitario Coeficiente de                      1.000                               0.632 

                                                                correlación 

Fidelización del cliente                       Coeficiente de                      1.000                               0.632 

                                                                correlación 

 

Interpretación: Se observa en la tabla, que existe una relación de 0,632 entre las 

variables, el grado de correlación es positiva alta, la significancia es de 0,000, donde es 

menor a 0,05, por lo cual se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula.  

 

 

Contrastación de hipótesis específica: 

Hipótesis específica 1: 

H1: Existe relación entre Engagement en Instagram y Fidelización del cliente de la Feria 

Cachinera 2019. 

H0: No existe relación entre Engagement en Instagram y Fidelización del cliente de la 

Feria Cachinera 2019. 

 

Tablac15 Relación entre Engagement en Instagram y Fidelización del cliente 

                                                                                            Engagement en Instagram Fidelización del cliente 

Engagement en Instagram                   Coeficiente de                      1.000                               0.632 

                                                                correlación 

Fidelización del cliente                       Coeficiente de                      1.000                               0.632 

                                                                correlación 

 

Interpretación: Se observa en la tabla que existe una relación de 0,632 entre la dimensión 

Engagement en Instagram y la fidelización del cliente, el grado de correlación es positiva 

alta y el nivel de significancia es de 0,000, donde es menor a 0,05, por lo cual, se acepta 

la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula. 
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Hipótesis específica 2:  

 

H1: Existe relación entre Promoción de marcas y Fidelización del cliente de la Feria 

Cachinera 2019. 

H0: No existe relación entre Instagram como recurso publicitario y Fidelización del 

cliente de la Feria Cachinera 2019. 

Tabla 16 Relación entre Campañas publicitarias y promoción de marcas 

                                                                             Campañas Publicitarias         Promoción de marcas 

Promoción de marcas                 Coeficiente de                      1.000                               0.436 

                                                       correlación 

Fidelización del cliente               Coeficiente de                      1.000                               0.436 

                                                       correlación 

 

Interpretación: Se observa en la tabla que existe una relación de 0,436 entre la dimensión 

promoción de marcas de Instagram y fidelización del cliente, el grado de correlación es 

positiva baja y el nivel de significancia es de 0,000, donde es menor a 0,05, por lo cual, 

se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula. 

 

Hipótesis específica 3:  

 

H1: Existe relación entre Usabilidad en Instagram y Fidelización del cliente de la Feria 

Cachinera 2019. 

H0: No existe relación entre Usabilidad en Instagram y Fidelización del cliente de la 

Feria Cachinera 2019. 

 

Tabla 17 Relación entre Usabilidad en Instagram y Fidelización del cliente 

                                                                             Usabilidad en Instagram         Fidelización del cliente 

Usabilidad en Instagram               Coeficiente de                      1.000                               0.548 

                                                       correlación 

Fidelización del cliente                 Coeficiente de                      1.000                               0.548 

                                                       correlación 
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Interpretación: Se observa en la tabla que el existe una relación de 0,548 entre la 

dimensión Usabilidad de Instagram y la fidelización del cliente, el grado de correlación 

es positiva baja y el nivel de significancia es de 0,000, donde es menor 0,05, por lo cual, 

se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula.  
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IV. DISCUSIÓN: 

La presente investigación titulada “Instagram como recurso publicitario para las 

marcas participantes de la feria cachinera y fidelización de los clientes de Barranco, 2019” 

está enfocada en hallar relación existente entre Instagram como recurso publicitario y 

fidelización de los clientes; para ello, se utilizó como instrumento una encuesta a través 

de la escala de Likert, que fue aplicada en 320 clientes frecuentes de la feria cachinera 

ubicada en el distrito de Barranco. La confiabilidad del instrumento alcanza el 0,871, lo 

que quiere decir que es una correlación positiva marcada, además, el método Kolmogorov 

indica una significancia de 000,0, ratifica la hipótesis de investigación al ser menor de 

0,050. Es decir, Instagram como recurso publicitario para las marcas participantes de la 

Feria Cachinera tiene relación con Fidelización del cliente del distrito de Barranco. 

Por lo cual, para determinar dicho procedimiento se realizó una investigación de 

enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo. Como herramienta de recolección de datos se 

utilizó un cuestionario de 36 preguntas, la cual fue aplicada a 360 personas que fueron 

tomadas en cuenta con algunos requisitos: ser clientes asistentes de la feria cachinera, 

tener un mínimo conocimiento de la red social Instagram y sobre todo estar expuestos al 

recurso publicitario en redes sociales. 

Así es como, se planteó la hipótesis general de correlación entre Instagram como 

recurso publicitario para las marcas participantes de la Feria Cachinera y Fidelización de 

los clientes de Barranco, 2019. Teniendo en cuenta varias investigaciones que tienen la 

misma conclusión. Las mencionadas variables tienen una correlación de 0,632 de grado 

de correlación positiva marcada por lo cual es aceptada la hipótesis alternativa y 

rechazada la hipótesis nula. 

Así mismo, Según la investigación de Chang (2010) bajo el título “Análisis sobre 

el uso de Instagram como herramienta publicitaria en el mercado venezolano” 

corresponde a un estudio cualitativo de alcance exploratorio no experimental, llega a la 

conclusión que los anunciantes aseguran que existe una falta de recursos internos para 

realizar publicidad en medios tradicionales como la televisión, radio, revistas y 

periódicos, por lo cual las marcas buscan y apuestan por medios alternativos como lo son 

las redes sociales en específico Instagram, interactuando y publicitando con sus 

consumidores  para conocer sus preferencias de una manera muy sencilla. 
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 Teniendo como similitud al objetivo específico de la presente investigación 

Engagement en Instagram y la fidelización de los clientes concluye con que las redes 

sociales en el mercado venezolano cumplen con los requerimientos de publicidad, si las 

marcas publicitarias orientan de manera asertiva y específica a su público y miden el 

engagement en la red social Instagram podrá llamar su atención logrando fidelizarlos. De 

la misma forma, afirma la hipótesis y concuerda con los resultados de la presenta 

investigación, con un coeficiente de correlación de 0,632; acepta la hipótesis alternativa 

y rechaza la hipótesis nula. 

Coincidentemente, la teoría de uso y gratificaciones aclara las razones por las que 

los individuos consumen determinados productos televisivos y de social media, es que 

cada individuo selecciona los estímulos a los que quiere responder cuestionando la 

relación directa entre el estímulo y respuesta logrando que los medios compitan entre 

ellos para lograr la atención del público que busca satisfacer sus necesidades. Es decir, 

las redes sociales si pueden ser un medio efectivo para publicitar, destacando que las 

marcas publicitarias si llaman la atención de sus clientes creando un estímulo 

Por otro lado, Torres (2017) en su investigación bajo el nombre de “Instagram y 

su uso como una herramienta de marketing digital en Chile” correspondiente a una 

investigación cuantitativa descriptiva, la investigación tiene muchas estadísticas que son 

importantes a la hora de tomar en cuenta una red social para publicitar. De esta manera 

se verificó que Instagram tiene un 78.2% de los chilenos por ComScore (2014). En 

relación a los usuarios el 54.8% son mujeres, mientras que el restante 45.3% son hombres, 

teniendo en cuenta estos datos estadísticos el autor pregunta a través de encuestas el por 

qué usan dicha red social, la respuesta fue fácil ver buenas fotos y videos. 

Así mismo, la hipótesis de promoción de marcas y la fidelización del cliente tiene 

concordancia con la investigación del autor Torres con una correlación positiva moderada 

de 0,436, debemos tener claro las estadísticas del público objetivo. Esto quiere decir, si 

tenemos la estadística correcta del número de seguidores que tenemos divididos por 

géneros, comentarios, visualizaciones y likes podremos lograr una excelente promoción 

de marca. 

Por lo tanto, la teoría de la Información. Díaz (2012) se enfoca en las estadísticas 

y la información resguardada en el sistema de la manera que está funcionando, de esta 

manera, las marcas que publicitan en Instagram tendrán la seguridad que sus posts 
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generaran algún estimulo en su público objetivo, gracias a la información estadística y 

seguimiento que tiene la empresa en cada post publicitario logrará sus objetivos 

principales. 

Mientras tanto, Malpica (2016) tiene como título de la investigación “Marketing 

Digital de la empresa Pinkberry Perú en la red social Instagram, Trujillo” con una 

investigación cuantitativo de diseño descriptivo argumenta que existe eficacia de la 

estrategia de publicidad y plan de marketing en la red social Instagram, usando como 

herramienta la recolección de datos de la empresa Pinkberry a través de Instagram. Se 

encuentran publicaciones que tienen contenido subjetivo para que sus seguidores se 

identifiquen con estas publicaciones, se observa que la cuenta de la empresa Pinkberry 

tiene muy poco contenido corporativo 10%, y mensualmente aumenta sus promociones 

en más de 36%. Concluyendo que la estrategia de la personalización que tiene la marca 

en su cuenta de Instagram es positiva, el grado de interacción que tiene la cuenta con sus 

usuarios tiene un gran crecimiento. 

También, la hipótesis específica 2 de la presente investigación es la Usabilidad de 

Instagram y la fidelización del cliente. El método de Rho de Spearman, indica un 

porcentaje de 0,548, ratificando la presencia de correlación positiva moderada. Es decir, 

Usabilidad de Instagram tiene relación con fidelización del cliente. 

Por último, la teoría de la Jerarquías de las necesidades demuestra que los seres 

humanos desarrollamos necesidades y deseos más elevados, así es como se establece la 

pirámide de las jerarquías de las necesidades, dividiéndola en necesidades fisiológicas, 

de seguridad, de afiliación, de reconocimiento y autorrealización. Lo cual, ayuda a las 

marcas publicitarias arraigarse a las necesidades no existentes para generar un estímulo 

en los clientes satisfaciéndolos de cierta manera y así poder fidelizarlos. 
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V. CONCLUSIONES: 

Primera: Según el objetivo principal, se determinó que existe relación entre 

Instagram como recurso publicitario para las marcas participantes de la Feria Cachinera 

y fidelización del cliente del distrito de Barranco en el año 2019, con una correlación 

positiva marcada (0,632); así como también, una significancia de 0,000, por lo cual se 

acepta la hipótesis alternativa rechazando la hipótesis nula. 

Segunda: Según el objetivo específico, se determinó que existe relación entre 

Engagement en Instagram y Fidelización del cliente para las marcas participantes de la 

Feria Cachinera en el distrito de Barranco, 2019; con una correlación positiva marcada 

(0,632); así como también, una significancia de 0,000, por lo cual se acepta la hipótesis 

alternativa rechazando la hipótesis nula. 

Tercera: Según el objetivo específico, se determinó que existe relación entre 

Promoción de marcas de Instagram y Fidelización del cliente para las marcas 

participantes de la Feria Cachinera en el distrito de Barranco, 2019; con una correlación 

positiva moderada (0,436); así como también, una significancia de 0,000, por lo cual se 

acepta la hipótesis alternativa rechazando la hipótesis nula. 

Cuarta: Según el objetivo específico, se determinó que existe relación entre 

Usabilidad de Instagram y Fidelización del cliente para las marcas participantes de la 

Feria Cachinera en el distrito de Barranco, 2019; con una correlación positiva moderada 

(0,548); así como también, una significancia de 0,000, por lo cual se acepta la hipótesis 

alternativa rechazando la hipótesis nula. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



26 
 

VI. RECOMENDACIONES: 

 

Primera: Se recomienda buscar mayor información acerca de Instagram como recurso 

publicitario de empresas grandes y pequeñas para obtener mayor información de 

publicidad en redes sociales. 

Segunda: Se recomienda investigar más acerca de Engagement de las redes sociales, 

sobre todo para las pequeñas empresas que recién empiezan en el mundo de la publicidad. 

Si las empresas llegan a entender el manejo del engagement de manera positiva podrán 

logran sus objetivos fidelizando a sus clientes. 

Tercera: Se recomienda cambiar estrategias tradicionales a estrategias usadas por 

grandes empresas como lo es el CRM, sin duda, con esta estrategia ayudará a conocer las 

preferencias de tus clientes. 

Cuarta: Se recomienda a abrirse con la publicidad, los métodos publicitarios 

tradicionales como la televisión y radio son muy caros, por lo tanto, usar las redes sociales 

será una gran estrategia tomando en cuenta que no tiene costo alguno, sin duda esto 

ayudará a las pequeñas empresas que recién empiezan a publicitar sus productos. 

Quinta: Se recomienda mejorar la publicidad por Instagram, esta red social es 

específicamente para fotografías y según lo investigado las jóvenes usan dicha red social 

solo para ver buen contenido fotográfico. 

Sexta: Se recomienda buscar mayor información acerca de la teoría generacional que es 

muy importante y no se está tomando en cuenta, gracias a esta teoría podemos segmentar 

bien a nuestro público objetivo y ver cuáles son sus necesidades según la edad. 

Séptima: Se recomienda a aprender y nutrirse de clase de edición de fotografías como 

programas Photoshop, Illustrator; ayudarán a realizar un buen productor para ser posteado 

en redes sociales. 

Octava: Se recomienda tomar mayor conocimiento de las redes sociales y su usabilidad, 

esta herramienta te ayudará a generar más clientes. 

Novena: Se recomienda buscar mayor información acerca de las dimensiones de la 

variable Fidelización de clientes lo cual te ayudará si deseas fidelizar a un grupo de 

personas en específico y no se vaya a la empresa competencia. 
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Décimo: Se recomienda investigar más acerca de la teoría de las jerarquías de las 

necesidades para ganar conocimiento y ponerlo en juego. 
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Matriz de Operacionalización  

Variable1: Instagram como recurso publicitario 
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Variable 2: Fidelización del cliente 
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Matriz de consistencia 

Título: Instagram como recurso publicitario y Fidelización de los clientes de la Feria Cachinera Barranco, 2019. 
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ANEXO 4: BASE DE DATOS 
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ANEXO 5: Instrumento 
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ANEXO 6: Validación de expertos 
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ANEXO 7: Evidencias 
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ANEXO 8: Resultado SPSS 23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 


