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RESUMEN 

Este estudio analizó las publicaciones en redes sociales y la lealtad del cliente en el 

sector minorista de ropa en Arequipa en 2025. Adoptamos un enfoque cuantitativo para datos 

que fueron no experimentales, transversales y de naturaleza correlacional. Para la 

investigación, realizamos una encuesta, y la implementación de la encuesta consistió en un 

cuestionario estructurado. Este fue validado por especialistas y presentó niveles adecuados de 

confiabilidad. Los clientes del sector minorista de Arequipa constituyeron la población de la 

investigación, mientras que en el muestreo por probabilidad no probabilístico participó 384 

participantes. 

Las publicaciones en redes sociales y la lealtad del cliente tuvieron una relación fuerte, 

positiva y significativa con un Rho de Spearman de 0.806 (p = 0.000). Esto significa que a 

medida que una marca interactúa, genera valor y tiene presencia digital, los clientes son más 

propensos a mantener el contacto y preferir la marca sobre otras. En consecuencia, las redes 

sociales se posicionan como un componente estratégico fundamental para fortalecer la lealtad 

y retención en el sector retail de ropa, al facilitar una comunicación más efectiva, transmitir 

confianza y generar experiencias acordes con las expectativas del consumidor. 

Palabras clave: redes sociales, fidelización, retail. 
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ABSTRACT 

The study focused on determining the relationship between the use of social media and 

customer loyalty among clothing retail companies in the city of Arequipa during 2025. To 

achieve this, a quantitative approach was applied using a non-experimental, cross-sectional, 

and correlational research design. The survey technique was employed, and the instrument 

consisted of a structured questionnaire validated by experts and demonstrating adequate levels 

of reliability. The population comprised customers of the retail sector in Arequipa, while the 

sample consisted of 384 participants selected through non-probability convenience sampling. 

The findings revealed a strong, positive, and statistically significant correlation between 

the use of social media and customer loyalty, with a Spearman’s Rho coefficient of 0.806 (p = 

0.000). In other words, as interaction, the creation of valuable content, and the brand’s digital 

presence increase, so does the likelihood that customers will maintain an ongoing relationship 

with the company, recommend it to others, and prefer it over its competitors. Consequently, 

social media has become a fundamental strategic component for strengthening customer loyalty 

and retention in the clothing retail sector by facilitating more effective communication, 

building trust, and generating experiences that align with consumer expectations. 

Keywords: social media, customer loyalty, retail. 
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INTRODUCCIÓN 

Las empresas del sector retail de ropa de vestir han comenzado a adoptar con mayor 

fuerza los servicios digitales para conectar con sus clientes, promocionar sus productos y 

facilitar procesos de compra. La mayoría de estas empresas trabajan en línea. Venden productos 

y manejan problemas a través de las redes sociales. Lin y otros (2023) dicen que en logística, 

ventas y atención al cliente deben proporcionar una respuesta rápida y sencilla para todo 

contacto, entrega y seguimiento. Si el flujo de servicios es limitado, crea confusión y menos 

ventas. Además, esta investigación demuestra que una elevada calidad de servicio logístico 

está directamente relacionada con la satisfacción del cliente y su intención de recompra, 

acentuando la necesidad de una comunicación multicanal y orientada al cliente.  

En este contexto, Al Kurdi y Alshurideh (2021) afirman que las estrategias de marketing 

digital consisten en una combinación de técnicas aplicadas en redes sociales que permiten 

consolidar una marca, generar tráfico en los canales digitales y aumentar las ventas. Uno de los 

objetivos más relevantes en el sector retail es fidelizar a los clientes, promoviendo compras 

recurrentes que fortalezcan el posicionamiento y aumenten la rentabilidad del negocio. 

El propósito de este estudio es entender si las empresas de venta minorista de ropa en 

Arequipa están relacionadas entre sí. El interés en el estudio surge porque quiero saber si las 

propuestas de valor en redes sociales, promociones en redes sociales y atención al cliente en 

redes sociales son factores que llevan a los clientes a desarrollar lealtad y comprar en esas 

mismas tiendas. 

También espero que este estudio aporte valor y promueva el crecimiento en toda la 

industria minorista de ropa, ayudando a ofrecer conocimientos, mejorar sus técnicas de 

comunicación y relación con el cliente, así como introducir nuevos procesos y relaciones de 

venta. El crecimiento sostenible de un negocio en un mercado competitivo es un gran logro y 

meta. 
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La estructura de este estudio es la siguiente: 

Capítulo I: Marco Teórico. Contexto del problema y justificación del estudio. 

Establecimiento de los objetivos y formulación del problema. Uso de redes sociales en retail y 

estudio de lealtad. Alcance y límites del estudio. 

Capítulo II: Marco Operativo. La construcción de la población y la muestra, y la 

encuesta en redes sociales que aplicaré. Cómo analizaré la encuesta, la validez y confiabilidad 

de la encuesta, y los procesos estadísticos. También explicaré por qué elegí Spearman debido 

a la falta de distribución normal en la encuesta. Se discutirán consideraciones éticas del estudio. 

Capítulo III: Resultados. Los datos de la encuesta se presentan de forma descriptiva, en 

tablas y figuras. Se describen y analizan los resultados de la encuesta, incluyendo resultados 

en niveles, frecuencias y porcentajes para cada variable. Estos resultados también se presentan, 

analizan y describen en términos de las relaciones que las redes sociales tienen con las otras 

dimensiones y sus variables. Los coeficientes que se describen y presentan están en el contexto 

de las hipótesis respectivas. 

Discusión. Analice los estudios que precedieron a este y las teorías que han aportado. 

Busque conexiones y vacíos. Muestre las diferentes fortalezas de las diversas correlaciones. 

Examine las implicaciones de sus resultados. 

Conclusión. Observe sus resultados y relatélos con las hipótesis y objetivos del estudio. 

Indique si los aceptaron o rechazaron. Muestre la importancia estadística de los resultados y 

cómo pueden usarse en el mundo real. Demuestre cómo este estudio aporta al cuerpo de 

conocimiento en marketing digital y comportamiento del consumidor. 

Recomendaciones. Para cada uno de los objetivos (lealtad, servicio, seguridad y 

credibilidad), indique cómo desea mejorar los servicios minoristas. Recomendamos mejoras 

respecto a servicios digitales y redes sociales. 

Referencias. Muestre todas las fuentes utilizadas en el estudio. Utilice la guía del estilo 
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APA 7. Incluya una variedad de recursos (digitales, impresos, artículos, estudios, etc.). Esto 

mostrará el marco teórico del estudio. 

Anexos. Incluye material complementario como el cuestionario aplicado, matrices, 

tablas adicionales, validaciones de expertos, evidencias gráficas o documentos de apoyo. 

Facilita la verificación del procedimiento y brinda transparencia metodológica. Sirve como 

respaldo del trabajo de campo realizado. 
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5 

1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1.Enunciado del problema 

El uso de redes sociales y su relación en la fidelización de clientes en empresas del 

sector retail de ropa de vestir. Arequipa 2025. 

1.2.Descripción del problema 

1.2.1. Campo, área y línea de acción 

Campo: Ciencias Sociales 

Área: Comunicación social  

Línea: Marketing Comunicacional 

1.2.2. Operacionalización de variables  

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicadores Subindicador 

Variable 1: 

Uso de redes 

sociales 

Marketing de 

contenido 

Alcance 1. Contenido orgánico 

2. Publicidad pagada 

Diseño 3. Diseño atractivo 

4. Publicaciones creativas  

Contenido 5. Contenido de valor 

6. Claridad del mensaje 

7. Relevancia de la información 

Capacidad de 

interacción 

8. Compartibilidad 

9. Likes 

10. Comentarios  

Canales 

Facebook 11. Utilidad del contenido 

12. Rapidez de respuesta 

Instagram 13. Frecuencia de seguimiento 

14. Motivación a interactuar 

WhatsApp 15. Uso para contacto comercial 

16. Utilidad en atención al cliente 

TikTok 17. Motivación a comprar 

18. Impacto en decisiones de compra 

Variable 2: 

Fidelización de 
cliente 

Atención al 

cliente 

Calidad de 

comunicación 

1. Claridad en la atención 

2. Seguimiento de dudas 

Capacidad de respuesta 3. Tiempo de respuesta 

4. Resolución efectiva de consultas 

Satisfacción del 

cliente 

Experiencia 5. Experiencia de compra 

6. Cumplimiento de expectativas 

Preferencia 

 

7. Frecuencia de recompra 

8. Intención de fidelidad 

Credibilidad y 
diferenciación Promesa de marca 

9. Confianza en la promesa 

10. Honestidad percibida 

11. Reputación online 

Recordación de marca 
12. Reconocimiento espontáneo 

13. Asociación con cualidades positivas 

Recomendación 
14. Disposición a recomendar 

15. Recomendación espontánea 

Nota. Basado en la teoría de Kotler y Keller (2012) 
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1.2.Interrogantes 

1.2.1. Interrogante general 

¿Cuál es la relación entre el uso de redes sociales y la fidelización de clientes en 

empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025? 

1.2.2. Interrogantes específicas 

• ¿Cuál es la relación entre el uso de redes sociales y la atención al cliente en 

empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025? 

• ¿Cuál es la relación entre el uso de redes sociales y la satisfacción del cliente en 

empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025? 

• ¿Cuál es la relación entre el uso de redes sociales con la credibilidad y 

diferenciación en empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025? 

2. JUSTIFICACIÓN 

Se justifica en evidenciar lo importante que es la comunicación digital entre las 

empresas del sector retail de ropa de vestir y sus consumidores, considerando que las redes 

sociales se han convertido en herramientas estratégicas para generar interacción, 

posicionamiento y relaciones duraderas con los clientes (Boyd & Ellison, 2007; Juran Kim, 

Kang, & Lee, 2021). Porque una adecuada gestión de redes sociales puede contribuir a mejorar 

la experiencia del consumidor, incrementar la satisfacción y fomentar la fidelización, aspectos 

que puedan garantizar la sostenibilidad y rentabilidad de las empresas del sector retail (Kotler 

& Keller, 2012; Quiñonez, Morán, & Cañarte, 2017). 

Asimismo, la investigación posee relevancia social debido a que una mayor fidelización 

de clientes puede favorecer el crecimiento y estabilidad de las empresas, generando el empleo, 

la productividad y el dinamismo económico local. Del mismo modo, el fortalecimiento del 

sector retail beneficia indirectamente al Estado mediante una mayor recaudación tributaria y el 

impulso de actividades comerciales formales (Cámara de Comercio de Lima, 2024; Gobierno 
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del Perú, 2024). En ese sentido, el estudio contribuirá a promover un ecosistema comercial más 

eficiente, competitivo y orientado a las necesidades del consumidor final (Christopher, Payne, 

& Ballantyne, 2013; INDECOPI, 2023). 

Desde una perspectiva empresarial, esta investigación permitirá identificar de qué 

manera el uso estratégico de redes sociales se asocia en la fidelización de los compradores. La 

aplicación de estrategias digitales efectivas puede traducirse en un incremento de ventas, 

fortalecimiento del posicionamiento de marca y generación de relaciones de largo plazo con 

los consumidores, factores indispensables para competir en mercados cada vez más 

digitalizados (Al Kurdi & Alshurideh, 2021; De Vries, Gensler, & Leeflang, 2017). Debido a 

que las redes sociales ayudan a las empresas a obtener retroalimentación rápidamente, las 

empresas están utilizando las redes sociales para mejorar la comunicación con sus clientes y 

para mejorar su negocio y servicio. (Barud, 2021; Goyal & Deshwal, 2023). 

En el ámbito académico, el estudio será diseñado para aumentar y mejorar el 

conocimiento científico respecto a las variables, con particular referencia al campo del sector 

minorista peruano. Revisar las teorías y la historia ayudará a crear un marco teórico sólido para 

las redes sociales, el comportamiento del consumidor y el marketing relacional, sentando las 

bases para nuevos estudios y posteriores en el ámbito digital y empresarial (Armstrong & 

Kotler, 2013; Barroso & Martín, 1999). Asimismo, los resultados obtenidos podrán servir como 

referencia para investigadores y empresas interesadas en comprender el impacto de las 

estrategias digitales sobre el comportamiento y permanencia de los consumidores en mercados 

emergentes como el peruano (Calderón Díaz & Martínez Bailón, 2022; Melo Ramos, 2023). 

3. OBJETIVOS 

3.1.Objetivo general 

Determinar la relación entre el uso de redes sociales y la fidelización de clientes en 

empresas del sector retail de ropa de vestir de Arequipa, 2025. 
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3.2.Objetivos específicos 

• Precisar la relación entre el uso de redes sociales y la atención al cliente en 

empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025. 

• Identificar la relación entre el uso de redes sociales y la satisfacción del cliente 

en empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025. 

• Determinar la relación entre el uso de redes sociales con la credibilidad y 

diferenciación en empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025. 

4. HIPÓTESIS 

4.1.Hipótesis general  

HG: Existe una relación significativa entre el uso de redes sociales y la fidelización de 

clientes en empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025. 

4.2.Hipótesis nula 

HN: No existe una relación significativa entre el uso de redes sociales y la fidelización 

de clientes en empresas del sector retail de ropa de vestir en Arequipa, 2025. 
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5. MARCO REFERENCIAL 

5.1.Marco institucional 

5.1.1. Empresas del sector retail  

El comercio minorista es parte de la economía que vende directamente a los 

consumidores para que puedan utilizar los bienes y servicios para satisfacer sus necesidades 

personales. Nada se puede vengar. El comercio minorista utiliza muchos lugares de venta 

diferentes. Estos pueden ser edificios físicos como supermercados y tiendas, o lugares de venta 

en línea (GETI, 2025). 

5.1.1.1. Tiendas departamentales 

a) Ripley 

Ripley es una cadena de tiendas por departamento de Chile. Abrieron su primera tienda 

en Perú en 1997 en Jockey Plaza en Lima. Ripley ahora tiene 30 locales en varias ciudades del 

Perú. Venden una variedad de artículos, como ropa, tecnología, muebles, artículos de belleza 

y artículos deportivos. Ripley tiene sus propias marcas como Index, Marquis y Beach House. 

Ripley vende otras marcas en línea a través de su sitio web Ripley.com. Ripley opera Banco 

Ripley y ofrece tarjetas de crédito y otros servicios. Ripley es accionista de Mall Aventura. 

Ripley emplea a más de 4,500 personas en Perú. Ripley tiene un modelo de creación exitoso 

para sus tiendas en Perú (Ripley Corp, 2025). 

b) Saga Falabella 

Saga Falabella es una cadena de tiendas por departamento en Perú que se originó en 

1995 tras la adquisición de la Sociedad Andina de los Grandes Almacenes (SAGA) por parte 

del grupo chileno Falabella. Aunque la marca SAGA fue establecida en 1988, sus raíces se 

remontan a 1952 con la apertura de la primera tienda Sears en Lima. Unirse con Falabella hizo 

posible abrir rápidamente tiendas en todo el país, incluyendo Arequipa, Piura y Trujillo. La 

marca fue renombrada para una identidad unificada en 2018, y ahora incluye deportes, belleza 
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y tecnología bajo sus nombres de marca Sybilla y Doo Australia, y más. Falabella también 

tiene presencia en servicios financieros a través de Banco Falabella y su tarjeta CMR. Falabella 

está en las más de 30 tiendas del departamento en Perú (Hammond, 2025). 

c) Oechsle 

Oechsle tiene más de un siglo de historia. Fundada en 1888 por el empresario alemán 

Augusto Fernando Oechsle, comenzó como una tienda especializada en artículos de mercería. 

En los años noventa, era una de las principales tiendas de Lima, pero cerró en 1993 debido a la 

crisis económica. En 2009, el Grupo Intercorp relanzó la marca con la apertura de una nueva 

tienda en Huancayo, marcando su regreso al sector retail. Actualmente, Oechsle opera más de 

25 tiendas en distintas regiones del país. Su oferta abarca productos de moda, tecnología, 

electrodomésticos, hogar y belleza. También cuenta con un canal de venta online en constante 

crecimiento. Oechsle compite directamente con otras tiendas por departamento como Falabella 

y Ripley. Su posicionamiento busca combinar tradición y modernidad (Peru-Retail, 2022). 

5.1.1.2. Tiendas departamentales locales 

a) Topitop 

Topitop es una cadena de Arequipa de tiendas de ropa y accesorios que fue fundada en 

1960, Topitop se ha enfocado principalmente en moda casual y juvenil, ofreciendo prendas 

para hombres, mujeres y niños. Su objetivo es producir productos de calidad, fácilmente 

accesibles y que coincidan con las tendencias del mercado peruano. Tienen un total de 70 

tiendas en todo Perú. Además, Topitop cuenta con una tienda en línea para competir con otras 

marcas y atender a los clientes digitales. Su enfoque en la moda urbana y su fuerte presencia 

local les da una mejor ventaja en comparación con otras marcas internacionales (Bárcena, 

2022). 

b) Estilos 

Estilos es una cadena de tiendas por departamento peruana fundada por Elizabeth 
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Carbajal Gorvenia el 22 de diciembre de 1985. La primera tienda estaba ubicada en Arequipa. 

Estilos comenzaron como una boutique de ropa juvenil y se expandió a una tienda más grande 

y luego a varias ubicaciones en Arequipa. Estilos amplió sus productos para incluir juguetes y 

electrodomésticos a finales de los años 90. En 2006, se inauguró la primera tienda en Lima, en 

el distrito de Ate. Después de tres años, se inauguró una nueva tienda insignia de 7.500 m² en 

el centro comercial Plaza Norte. Estilos está ubicado en Arequipa, Lima, Trujillo, entre muchas 

otras localidades. Sus productos varían desde tecnología hasta decoración para el hogar. Estilos 

ofrece a los clientes una línea de crédito y tiene una tienda en línea. Se esfuerzan por atender a 

su clientela y prometen calidad e innovación (La República, 2023). 

5.1.2. Código de Protección y Defensa del Consumidor 

Esta ley establece una estructura para proteger los derechos de los clientes. Definir 

principios rectores para las políticas sociales y económicas del gobierno. Estos conducirán a la 

manifestación del derecho a información no engañosa, así como a la protección de los 

consumidores contra la publicidad engañosa y prácticas comerciales que puedan ser obtener 

perjudiciales para sus intereses (Gaceta Jurídica, 2020). 

5.1.3. Ley sobre el Derecho de Autor 

Esta ley protege los derechos de autor en Perú y en obras literarias y artísticas y en las 

ciencias. Los derechos de autor en Perú son independientes y complementarios a otros derechos 

de carácter de propiedad industrial, como marcas y patentes. 

Esta ley además establece los términos y condiciones de la protección y los remedios 

(Congreso de la República, 1996). 

5.1.4. Entidades reguladoras 

El Ministerio de la Producción PRODUCE tiene la tarea de supervisar el avance del 

sector y formular políticas para promover la competitividad del sector. En 2024, reportó un 

crecimiento del 4.8% en las ventas del comercio interno, siendo los supermercados, 
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hipermercados y grandes almacenes los sectores principales (Gobierno del Perú, 2024). 

5.1.5. Competencia justa 

En Perú, INDECOPI es la institución encargada de supervisar la competencia efectiva 

en el mercado y la protección de la propiedad intelectual. Desde su creación en 1992, ha sido 

fundamental en la supervisión de prácticas comerciales, garantizando la integridad del mercado 

y supervisando la ejecución de los derechos de propiedad intelectual (INDECOPI, 2023). 

5.1.6. Venta de prendas de vestir 

Los consumidores peruanos de ropa tienden a preferir experiencias de compra más 

enfocadas en el cliente y personalizadas. También suelen preferir empresas más enfocadas en 

la sostenibilidad y la autenticidad. Esto se nota en el informe de la Cámara de Comercio de 

Lima (2024). 

5.2.Fundamentos teóricos 

5.2.1. Uso de redes sociales 

5.2.1.1. Concepto  

Una red social es básicamente una comunidad en línea de usuarios basada en al menos 

algo que comparten, ya sea un pasatiempo, interés, tipo de amistad, relación familiar o trabajo. 

Plataformas digitales como estas ayudan a las personas a comunicarse y enviar y recibir 

información. Las redes sociales pueden desempeñar múltiples funciones para un usuario, tanto 

a nivel personal como profesional. Ayudan a un usuario a conectarse con amigos, familiares y 

personas con los mismos intereses, y proporcionar acceso a información. Las redes sociales a 

nivel profesional ayudan a un usuario y a sus colegas a comunicarse con sus clientes y otros 

usuarios con los que interactúan a diario, y brindan asistencia en marketing (Boyd y Ellison, 

2007). 

Considerando la dimensión social de redes sociales, la primera clasificación que se 

realiza incluye las redes sociales offline o analógicas, sin la mediación de dispositivos o 
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sistemas electrónicos; luego, redes sociales en línea o digitales por medios electrónicos; 

finalmente, las redes sociales híbridas que es un híbrido de ambas. La clasificación se basa en 

portales de Internet, que distingue horizontal o general y vertical o profesional (Ponce, 2012). 

5.2.1.2. Modelos teóricos  

a) Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) 

El Modelo de Aceptación Tecnológica (Technology Acceptance Model - TAM), 

desarrollado por Davis (1989), explica el comportamiento de los usuarios frente a la adopción 

y uso de tecnologías digitales. Este modelo sostiene que las personas deciden utilizar una 

herramienta tecnológica dependiendo de la percepción de utilidad y facilidad que experimentan 

durante su uso. En el contexto de redes sociales, el TAM permite comprender por qué los 

consumidores utilizan plataformas digitales como Facebook, Instagram, TikTok o WhatsApp 

para interactuar con empresas y marcas (Davis, 1989). 

 Utilidad percibida 

Davis (1989) define la utilidad percibida como el grado en que una persona considera 

que el uso de una determinada tecnología mejorará su desempeño o facilitará el logro de sus 

objetivos. En el caso de las redes sociales, los usuarios perciben utilidad cuando las plataformas 

les permiten obtener información rápida, interactuar con empresas, conocer promociones o 

facilitar sus decisiones de compra. Asimismo, las empresas retail utilizan contenido digital, 

publicidad y atención virtual para incrementar el valor percibido de las redes sociales entre los 

consumidores. Cuando los usuarios creen que una red social funciona para ellos y satisface sus 

necesidades, es más probable que sigan usándola.  

 Facilidad de uso percibida 

La facilidad de uso percibida es cuánto esfuerzo cree una persona que tendrá que 

realizar al usar una tecnología en particular (Davis, 1989). En las redes sociales, esto tiene que 

ver con qué tan fácil es navegar, encontrar información, interactuar con contenido y hablar con 



14 

marcas en redes digitales. 

 Intención de uso 

La intención de uso describe cuánto quiere y comenzar usando una persona una 

tecnología (Pavlou y Fygenson, 2006). En relación con las redes sociales, los consumidores 

tienen esta intención cuando continúan usando redes digitales para comunicarse con empresas, 

buscar y comprar productos. Las empresas intentan aprovechar esto a través de sus experiencias 

digitales, estrategias de contenido y promociones para crear mayor compromiso con sus 

consumidores. 

b) Modelo de Engagement Digital 

Este modelo intenta describir el grado de compromiso, participación e interacción que 

los consumidores tienen con una marca en redes digitales y sociales. Este modelo sostiene que 

mientras mayor sea la interacción del usuario con el contenido difundido por una empresa, 

mayor será el vínculo emocional y la relación de cercanía con la marca. En el contexto del 

marketing digital, el engagement permite analizar cómo las empresas generan experiencias 

interactivas mediante publicaciones, comentarios, reacciones y contenido audiovisual (Vera 

Martínez & Ornelas Sánchez, 2021). 

 Interacción 

La interacción representa el nivel de participación activa que los usuarios mantienen 

con las publicaciones y contenidos difundidos por una marca en redes sociales. Este 

componente incluye interacciones digitales a través de comentarios, reacciones, compartidos, 

menciones y respuestas. Barud (2021) dice que la interacción ayuda a fortalecer el compromiso 

y la comunicación bidireccional a nivel de la empresa. Las empresas en la industria de la ropa 

minorista diseñan una comunicación activa y atractiva para mantener la participación del 

usuario y aumentar la visibilidad en las plataformas digitales.  
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 Participación del usuario 

La participación del usuario es la medida de cuánto participa el consumidor en las 

actividades, dinámicas y contenidos que la empresa promueve en las redes sociales. Este 

componente supone que el usuario no solo observa el contenido, sino que también participa 

votando para expresar su opinión, compartiendo las publicaciones y dando recomendaciones 

digitales. Vera Martínez y Ornelas Sánchez (2021) explican que la participación activa aumenta 

la relación emocional del consumidor con la marca, lo que a su vez, incrementa la satisfacción 

y la lealtad hacia la marca. Asimismo, las empresas retail utilizan estrategias interactivas para 

incentivar la colaboración y presencia activa de los usuarios dentro de las plataformas digitales.  

 Compromiso con la marca 

El compromiso con la marca hace referencia al nivel de conexión emocional, 

identificación y lealtad que desarrollan los consumidores hacia una empresa mediante sus 

experiencias digitales Cantone et al. (2022) explican que el compromiso genera una relación 

más sólida entre la marca y el consumidor porque los clientes sentirán que las empresas se 

preocupan y consideran sus intereses cuando crean contenido relevante y genuino alineado. En 

las redes sociales, este compromiso se expresa cuando los consumidores retienen la marca, 

interactúan frecuentemente con ella y expresan intenciones de compartir la marca con otros. 

De manera similar, las empresas minoristas fortalecen esta relación mediante estrategias 

centradas en los intereses de los consumidores y manteniendo contenido personalizado y 

constante. Dimensiones  

c) Marketing de contenido 

En el marketing de contenidos, como explica Castello (2013), el objetivo es diseñar e 

implementar una estrategia digital que construya una relación entre el cliente y la marca a través 

del cuidado y la preocupación de la marca como el equivalente de contenido relevante, útil y 

atractivo. Para el comercio minorista de ropa, esta dimensión del marketing de contenidos 
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permite publicar textos artísticos y promover mediante la publicación de videos que hagan 

sentir a los clientes como si fueran parte del proceso y deseen interactuar. Este contenido digital 

también hace que los clientes se sientan valorados y establezca un compromiso a largo plazo. 

(Borja, 2021). 

Kotler y Keller (2012) sostienen que el contenido difundido en medios digitales debe 

enfocarse en satisfacer las necesidades informativas y emocionales del consumidor, logrando 

experiencias positivas durante la interacción con la marca. En las empresas retail de ropa, el 

uso estratégico de imágenes, videos, diseños publicitarios y publicaciones interactivas permite 

fortalecer la identidad corporativa y generar confianza en los clientes. Además, las redes 

sociales facilitan la participación activa de los usuarios mediante comentarios, reacciones y 

recomendaciones, elementos que incrementan el vínculo emocional con la empresa (Al Kurdi 

& Alshurideh, 2021). 

 

 Alcance  

Bilichenko (2022) señala que el alcance en redes sociales representa la cantidad de 

usuarios que visualizan el contenido publicado por una empresa, ya sea mediante estrategias 

orgánicas o publicidad pagada. En retail de ropa, el alcance significa una distribución más 

amplia de productos, promociones y campañas digitales para un público objetivo específico. 

Además, un alcance mayor significa una mejor ubicación de la marca y mayores posibles 

compromisos con los objetivos públicos. Los minoristas utilizan Facebook, Instagram y 

TikTok, entre otras plataformas, para llegar a diferentes consumidores minoristas y promover 

un mayor alcance de sus publicaciones (Adame, 2019). 

 Diseño 

Según Vieira Caldas (2021), el diseño da a las publicaciones en redes sociales la 

capacidad de mostrar emociones y la identidad de marca, lo que hace que una empresa parezca 

más profesional. Para los minoristas de ropa, el diseño puede determinar cómo percibe un 
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cliente a la empresa en base a la calidad percibida y la atracción de la ropa. El diseño está 

compuesto por color, tipografía y fotografía, y le da a la empresa la capacidad de captar la 

atención del cliente y decirles por qué son mejores que su competencia. El diseño es muy 

importante para la capacidad del cliente de recordar la marca y la calidad de las publicaciones. 

(Chagas, 2016). 

 Contenido 

Borja (2021) menciona que el contenido digital debe aportar valor al consumidor 

mediante información relevante, entretenida y alineada con sus intereses y necesidades. En el 

retail de ropa de vestir, las publicaciones relacionadas con tendencias, consejos de moda, 

promociones y novedades generan mayor interés y participación de los usuarios. Los lazos 

entre las marcas y los consumidores se fortalecen más rápido y fácilmente con contenido 

atractivo. Esto genera preferencia y confianza en la marca. Las diferentes plataformas de redes 

sociales tienen la capacidad de comunicar contenido más rápidamente mediante el uso de 

videos, imágenes, historias y transmisiones en vivo (De Vries et al., 2017). 

 Capacidad de interacción 

Barud (2021) indica que la interacción en las redes sociales implica la participación 

activa del usuario a través de comentar, reaccionar, compartir mensajes y responder 

directamente a la empresa. En el sector minorista, la alta capacidad de interacción promueve la 

cercanía y confianza en la comunicación bidireccional. Además, la retroalimentación rápida y 

personalizada facilita una mejor experiencia y satisfacción del cliente. Las plataformas 

digitales crean espacios para que los usuarios expresen sus comentarios, sugerencias y 

testimonios sobre los productos que han comprado. Por lo tanto, la interacción continua es 

clave para promover el compromiso y la lealtad del cliente hacia la empresa de ropa minorista 

(Bucher, 2020). 
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5.2.1.1. Canales de redes sociales 

Tras la actualización de Fernández (2023), quedó claro que el consumo de medios ha 

aumentado debido a la pandemia. El primer trimestre de 2022 mostró que el usuario 

promedio de redes sociales invierte 151 minutos al día en estas plataformas. Por lo tanto, la 

pandemia impulsó rápidamente el proceso digital, combinado con que los dispositivos 

móviles son el recurso dominante para las actividades sociales y comerciales. Además, se 

reportó que las personas tocan sus teléfonos en promedio 2,617 veces al día y 18,000 veces a 

la semana. Esto demuestra que la interconexión digital ha alcanzado niveles sin precedentes. 

Debido a esto, las empresas han podido utilizar las redes sociales de manera estratégica para 

fortalecer sus relaciones con los consumidores, mejorando las comunicaciones y brindando 

oportunidades para comercializar sus productos. 

a) Facebook 

Facebook es una de las plataformas digitales más utilizadas a nivel mundial y constituye 

una herramienta eficaz para conectar personas, compartir contenido e impulsar la 

comunicación entre usuarios y empresas. Permite crear páginas corporativas, difundir 

publicaciones, realizar campañas publicitarias y generar interacción con los consumidores 

mediante comentarios, reacciones y mensajes directos. Asimismo, exige que los usuarios se 

registren con nombres reales, debido a las políticas de privacidad y autenticidad establecidas 

por la plataforma, favoreciendo entornos digitales más transparentes y confiables. En el ámbito 

empresarial, Facebook facilita el posicionamiento de marca y el fortalecimiento de relaciones 

con clientes potenciales y actuales (Haimson & Hoffmann, 2016). 

b) Instagram 

Instagram es una red social creada en octubre de 2010 por Kevin Systrom y Mike 

Krieger, orientada principalmente al intercambio de fotografías y videos mediante formatos 

visuales dinámicos y atractivos. La plataforma permite aplicar filtros, compartir historias, 
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realizar transmisiones en vivo e interactuar mediante comentarios y reacciones, promoviendo 

una comunicación constante entre usuarios y marcas. Además, Instagram favorece la 

construcción de identidad visual empresarial y el fortalecimiento del engagement con 

audiencias jóvenes, especialmente en sectores vinculados a moda, belleza y estilo de vida. 

Por ello, muchas empresas del sector retail utilizan esta red social para promocionar 

productos y fortalecer la fidelización de clientes (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014). 

c) WhatsApp 

WhatsApp, lanzado en 2009, es un programa de mensajería instantánea que permite 

llamadas de voz y video, actualizaciones de estado y la transferencia de archivos multimedia 

a través de una conexión a Internet. WhatsApp facilita la comunicación instantánea y directa, 

lo cual es útil como un puente para interactuar entre una empresa y el consumidor. WhatsApp 

ha transformado el mundo empresarial, ayudando con el servicio al cliente y el seguimiento 

de mercancías. Su uso mejora la experiencia y la relación con el cliente (Carter, 2019). 

d) TikTok 

Comenzó como Douyin en China en 2016, y se convirtió en TikTok con su lanzamiento 

internacional del mismo año en 2017. TikTok explotó en popularidad en el grupo demográfico 

de 16-26 años, con videos cortos, rápidos y fáciles de crear y compartir. Su popularidad y 

rápido crecimiento le dieron acceso temprano al lucrativo mercado latinoamericano de redes 

sociales. La edición dinámica de videos y la interfaz sensible al tiempo de TikTok fomentan la 

creatividad y alientan el intercambio de productos nuevos e innovadores, abriendo nuevos 

recursos de marketing en todos los sectores del negocio (Zabala & Banda, 2022). 

Se puede inferir que Facebook permite alcanzar audiencias amplias y diversas mediante 

campañas publicitarias y estrategias de reconocimiento de marca; Instagram fortalece la 

identidad visual y la conexión emocional con los consumidores a través de contenido atractivo; 

TikTok facilita la viralización de contenido dinámico dirigido principalmente a públicos 
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jóvenes; y WhatsApp favorece una comunicación directa y personalizada con los clientes.  

5.2.2. Fidelización de clientes 

5.2.2.1. Concepto  

La lealtad es un sistema en el que una empresa ofrece a sus clientes ventajas por la 

compra de sus bienes y servicios. Los diferentes sistemas de fidelización de clientes 

funcionan y compiten por los clientes de la empresa para crear una relación comercial estable 

y duradera a largo plazo. La lealtad se muestra mediante una actitud positiva del cliente y una 

relación organizacional a través de su comportamiento de compra hacia los bienes y servicios 

(Figueroa, 2011). 

La fidelidad del cliente busca atraer y motivar a los usuarios de los servicios de una 

empresa a establecer relaciones comerciales a largo plazo y estables. Dicha lealtad se realiza 

mediante la actitud positiva y el comportamiento de compra del cliente hacia la empresa 

(Mesén, 2011). 

La fidelidad del cliente es un sistema de marketing para construir y adquirir clientes 

para las marcas de las empresas. La lealtad de un cliente se deriva de su actitud positiva y su 

comportamiento de compra de bienes y servicios sin la coacción de una empresa (Hernández, 

2013, como se citó en Morán-Quiñonez & Cañarte-Rodríguez, 2017). 

La fidelidad del cliente depende de la capacidad de una empresa para comprender las 

preferencias del cliente. Esto se puede hacer a través de la técnica de escucha, manteniendo 

un seguimiento y estando al día sobre lo que es relevante y significativo para los clientes 

(Quiñonez et al., 2017). 

La fidelización representa un mecanismo orientado a consolidar las ventas mediante la 

retención de clientes, dado que conservar consumidores actuales implica menores costos que 

atraer nuevos. Por ello, esta práctica se centra en desarrollar vínculos sólidos y sostenibles 

entre la empresa y sus clientes, promoviendo experiencias positivas que fortalezcan su lealtad 
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y favorezcan una relación continua con la organización (Delfina y Pierrend, 2020). 

5.2.2.2. Modelos teóricos  

a) Modelo de Marketing Relacional 

El Modelo de Marketing Relacional se preocupa por la capacidad de crear y mantener 

relaciones duraderas con los clientes y se preocupa mucho más por la satisfacción del 

consumidor, conocer a sus clientes y la lealtad que por las transacciones individuales. 

Christopher et al. (2013) explican cómo este modelo deriva el valor del cliente a través del 

contacto constante y personalizado con el cliente para fortalecer las relaciones a largo plazo, 

en lugar de mediante la realización de transacciones comerciales aisladas. En el contexto del 

sector retail de ropa de vestir, las redes sociales representan herramientas estratégicas para 

mantener interacción permanente con los consumidores, permitiendo fortalecer la confianza, 

el compromiso y la fidelización. Asimismo, este modelo considera que una adecuada relación 

entre empresa y cliente incrementa la recompra, recomendación y permanencia de los 

consumidores hacia la marca. 

 Confianza 

Para el marketing relacional, la confianza es un factor fundamental porque es la forma 

en que el cliente puede ver a una empresa como segura, honesta y confiable. Según Sanz, Ruiz 

y Pérez (2009), la confianza se construye cuando el cliente siente que la empresa cumple sus 

promesas y actúa de la misma manera a lo largo del tiempo en sus tratos comerciales. En el 

caso del marketing digital, la confianza se construye con transparencia, calidad del servicio y 

relaciones regulares a través de las redes sociales. Los minoristas de ropa utilizan contenido 

real y hacen que las interacciones en las redes sociales sean personales para acercarse lo más 

posible a sus clientes. La confianza es el factor más importante para desarrollar clientes fuertes 

y leales. 
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 Compromiso 

El compromiso es el grado en que tanto la empresa como el cliente están dispuestos y 

muestran interés en mantener una relación a largo plazo. Christopher et al. (2013) dicen que 

esto se refuerza cuando el cliente ve ventajas, recibe buen cuidado y tiene experiencias 

satisfactorias con la empresa. Esto es más evidente cuando el cliente participa activamente e 

interactúa con una empresa y la prefiere sobre otras en el mercado. Las estrategias digitales de 

otras empresas motivan a los clientes más a través de actividades entretenidas e informativas y 

una comunicación bidireccional coherente. Por lo tanto, la confianza promueve y fortalece la 

lealtad y retención de los clientes. 

 Lealtad del cliente 

La lealtad del cliente es cuando las personas siguen comprando productos o servicios 

de la misma empresa una y otra vez. Según Alcaide (2015), un cliente leal sigue comprando en 

la empresa y difunde la palabra a otras personas. En retail, especialmente en ropa, los clientes 

son leales nuevamente cuando una empresa satisface las expectativas y necesidades del cliente 

mediante prendas de buena calidad, buen servicio y experiencias sociales positivas en línea. 

Asimismo, los consumidores leales suelen mostrar mayor resistencia frente a la competencia y 

mayor disposición a recomendar la marca.  

b) Modelo de Lealtad del Cliente de Oliver 

El Modelo de Lealtad del Cliente, propuesto por Oliver (1999), explica el proceso 

mediante el cual un consumidor desarrolla una preferencia sostenida hacia una marca, producto 

o servicio a partir de experiencias satisfactorias repetidas. Este modelo sostiene que la 

fidelización no ocurre de manera inmediata, sino que se construye progresivamente mediante 

percepciones positivas, satisfacción y compromiso emocional con la empresa. En el contexto 

del retail de ropa de vestir, las redes sociales cumplen un papel importante al fortalecer la 

interacción, confianza y cercanía entre la marca y el consumidor. Asimismo, el modelo de 
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Oliver plantea que los clientes leales presentan mayor intención de recompra, recomendación 

y resistencia frente a las estrategias de la competencia. 

 Lealtad cognitiva 

La lealtad cognitiva se basa en el conocimiento y percepción racional que el consumidor 

desarrolla sobre una marca a partir de la información y experiencias previas obtenidas. Oliver 

(1999) dice que en esta etapa, los clientes eligen la empresa en función de la calidad, el precio, 

los beneficios y el rendimiento del producto o servicio. Las empresas minoristas utilizan 

información, promociones y anuncios digitales en las redes sociales para promover una 

percepción positiva percibida por los consumidores. Asimismo, cuando el cliente considera 

que una marca ofrece mayores ventajas frente a la competencia, incrementa su preferencia 

inicial hacia la empresa.  

 Lealtad afectiva 

Cuando los clientes tienen buenas experiencias al comprar algo, y luego sienten 

emociones y satisfacción que los hacen sentirse bien y sentirse vinculados a una marca, esa 

marca desarrolla lealtad afectiva. Según Oliver (1999), esta etapa se caracteriza porque el 

cliente ya no solo valora atributos funcionales, sino también emociones y experiencias 

asociadas con la empresa. En el sector retail de ropa de vestir, las redes sociales contribuyen a 

fortalecer esta relación emocional mediante contenido atractivo, interacción personalizada y 

experiencias digitales positivas. Asimismo, las marcas buscan generar cercanía y empatía con 

los consumidores para fortalecer el compromiso emocional y la preferencia comercial.  

 Lealtad conductual 

Lealtad conductual significa que un consumidor actúa para demostrar su fidelidad a una 

empresa, como comprar productos de forma continua, recomendar a otros que hagan una 

compra y preferir la marca sobre otras. Oliver (1999) sostiene que esta fase evidencia el 

comportamiento real del cliente frente a la organización y constituye uno de los principales 
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resultados de la fidelización. En las empresas retail de ropa de vestir, la lealtad conductual se 

refleja cuando los consumidores continúan adquiriendo productos de la misma marca y 

recomiendan la empresa mediante redes sociales o comunicación boca a boca. Asimismo, este 

tipo de lealtad fortalece la estabilidad comercial y contribuye al crecimiento sostenible de la 

organización.  

5.2.2.3. Dimensiones  

a) Atención al cliente 

Según Botín (2023), el servicio al cliente abarca las acciones y estrategias emprendidas 

por una empresa para responder preguntas, resolver quejas y atender las necesidades de los 

clientes en cada etapa del proceso de compra. Incluye las actividades tanto antes (la preventa) 

como después (la postventa) de la transacción. Las empresas minoristas han desarrollado 

marcos de respuesta en redes sociales que facilitan el servicio, la orientación y la provisión de 

soluciones rápidas a la clientela a través de las redes sociales. Un servicio eficiente fomenta la 

prestación de un servicio de calidad. 

Kotler y Keller (2012) opinan que una mejora en el servicio al cliente mejora la 

percepción de la calidad del servicio ofrecido y se gana la fidelidad de la clientela. En el mundo 

digital, el servicio al cliente es radicalmente diferente porque los clientes esperan que las 

empresas tengan canales de comunicación en vivo, eficientes y efectivos. Las empresas deben 

ser capaces de responder a consultas, comentarios y quejas en las redes sociales en todo 

momento. Además, un servicio adaptado al cliente individual facilita el proceso de vínculo y 

aumenta la lealtad y preferencia del cliente por la empresa. 

 Calidad de comunicación 

Botín (2023) explica que el servicio al cliente minorista es la forma en que una empresa 

se encarga de solucionar los problemas de sus clientes a lo largo del proceso de compra, en las 

etapas que preceden y siguen a la venta real. Hoy en día, muchas empresas minoristas 
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interactúan con sus clientes a través de comunicaciones en "tiempo real" en redes sociales. Las 

redes sociales ofrecen la plataforma más rápida para que una empresa atienda y asista a sus 

clientes de manera precisa y adecuada. Un buen servicio al cliente conduce a una buena 

confianza en la marca y satisfacción, al tiempo que fortalece la lealtad a la marca. 

Construir lealtad del cliente es el objetivo de todas las transacciones comerciales. Un 

buen servicio al cliente ayuda a que los clientes piensen que la calidad del servicio ha mejorado. 

Buen servicio es buen negocio, dicen Kotler y Keller (2012). Para operar con éxito en la 

economía digital, las organizaciones necesitan mantener activos y competentes sus sistemas de 

gestión de servicios para responder a solicitudes y preocupaciones en las redes sociales sobre 

sus productos o servicios. En la economía digital, atender a los clientes con un toque personal 

aumenta la preferencia y lealtad del cliente.  

 Capacidad de respuesta 

Según Blanco y Rivero (2009), la capacidad de respuesta describe la disposición y 

preparación de los empleados para atender al cliente y brindar el servicio de manera rápida y 

eficiente. En las diferentes plataformas de redes sociales, esta medida describe el tiempo que 

una empresa tarda en responder, actuar o completar una solicitud, queja o demanda. La 

inmediata y adecuación de una respuesta a una solicitud mejoran la experiencia del cliente y 

disminuyen la insatisfacción del cliente, lo que en consecuencia mejora la perspectiva 

positiva general de la empresa. Los clientes valoran la inmediata y personalización del 

servicio, especialmente cuando el contacto es a través de una plataforma digital.  

b) Satisfacción del cliente 

Este es el estado emocional de un consumidor después de comparar lo que ha recibido 

con lo que esperaba del servicio y/o producto (Thompson, 2005). 

Un cliente satisfecho es un cliente leal, que cuenta con la disposición de hacer 

comentarios positivos a otros clientes, es una crítica para comprender la prosperidad de la 
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organización (Moliner, 2001). 

La satisfacción debe asegurar la fidelidad y lealtad, crear un bienestar para el cliente y 

para la organización (Fernandez & Ayari, 2016). 

Para determinar la satisfacción del cliente, los jefes o gerentes de empresas tienden 

siempre a preguntar, de esta manera se diseñan estrategias para recopilar información para 

determinar la satisfacción en periodos de tiempo determinados y ver cuál es tu posición en 

comparación de la competencia. Existen muchos indicadores que pueden determinar la 

satisfacción de cliente como lo menciona (Pozo, 2024). 

Para Pozo (2024), existen varios índices para medir la satisfacción, NPS, CES, 

Clientes extremadamente satisfechos y entre otros. El índice de satisfacción tiene que 

aplicarse al objetivo de medición de la empresa con sus KPIs correspondientes. Todos 

mencionan un tipo de métrica diferente acorde a sus objetivos. Es importante mencionar que, 

para medir la satisfacción de clientes, se tiene que tomar en cuenta que para la organización los 

puntos que le dan métricas y número son: 

 Satisfacción de expectativas 

Bordera (2012) destacó que la satisfacción de expectativas implica comparar las 

percepciones previas a la compra y las percepciones posteriores a la compra de un 

consumidor. Para el comercio minorista de ropa, este parámetro analiza si la empresa pudo 

cumplir o superar las expectativas del consumidor respecto a la calidad y el costo, así como al 

servicio y la experiencia de compra. Además, cuando un cliente percibe que el valor recibido 

es mayor que el valor esperado, esto aumenta su satisfacción y la probabilidad de su 

compromiso con la marca. El objetivo del negocio es "encantar" a los clientes y mejorar su 

lealtad. Por lo tanto, la satisfacción de expectativas tiene un valor inmenso para evaluar la 

satisfacción positiva de un cliente con un negocio (Evangelos y Siskos, 2021). 
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 Experiencia del servicio 

De acuerdo con Ramírez (1997), la experiencia de servicio es la combinación de las 

percepciones, sentimientos y emociones del cliente durante su experiencia con el servicio. 

Para el negocio minorista de ropa, esta experiencia se compone de la calidad del servicio, así 

como de la compra, el producto y la interacción en las redes sociales. Además, la experiencia 

puede fortalecer positivamente la conexión emocional con un cliente. La confianza del cliente 

en un negocio minorista se incrementa fácilmente con una experiencia positiva. Actualmente, 

el objetivo del negocio es hacer felices a los clientes y brindarles valor (Fernández & Ayari, 

2016). 

c) Credibilidad y diferenciación  

Para Romero (2006), la credibilidad es un principio ético que ayuda a proyectar una 

imagen sólida y confiable, incrementando la cartera de usuarios. Está íntimamente asociado 

con la honestidad y el respeto, aunque es una característica difícil de evaluar por el consumidor 

incluso después de la compra, ya que se basa en pistas tangibles del servicio.  

Está unida a la autenticidad y veracidad de la imagen, en el que se centra el debate en 

relación del usuario (Fernández & de Moragas, 2008). 

Conlleva a creer en el mensaje que se emite por otra parte del intercambio, siendo 

influenciada por la recepción y reputación del comprador de las inversiones específicas que 

realiza el vendedor en el proceso de la transacción, aumentando la confianza global (Sanz et 

al., 2009). 

Según Fernández y Arceo (2019) dicho concepto se relaciona con la confianza, los 

valores de fiabilidad, la cercanía, la notoriedad, la obtención de retuits y likes, la capacidad 

resolutiva en las redes sociales. 

La diferenciación de una marca se manifiesta cuando los consumidores pueden 

identificarla de manera espontánea, sin ayudas externas. Esta capacidad de recordación no 
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asistida (unaided recall) es una poderosa medida de notoriedad, ya que refleja el grado de 

presencia mental de la marca en el público objetivo (Hakala et al., 2012). 

 Promesa de marca 

Christopher et al. (2013) afirman que la promesa de marca representa el compromiso 

que una empresa establece con sus consumidores respecto al valor, beneficios y experiencia 

que ofrece mediante sus productos o servicios. En ventas de ropa, este indicador está 

diseñado para ayudar a construir la confianza y lealtad del cliente. Los consumidores esperan 

recibir lo que la empresa muestra y entrega en sus canales digitales. Además, una promesa de 

marca clara y coherente permite a la organización establecer una presencia única entre las 

empresas rivales. Las empresas deben evaluar e identificar las necesidades y expectativas de 

sus partes interesadas para desarrollar propuestas de valor que sean atractivas y duraderas.  

 Recordación de marca 

Hakala et al. (2012) afirman que la recuperación espontánea de la marca es cuando los 

consumidores son capaces de identificar y recordar las empresas sin ningún estímulo. Este 

indicador demuestra el nivel de presencia y familiaridad que ocupa una marca en la mente de 

su audiencia prevista. También actúa como diferenciador principal para las empresas. Dentro 

del sector minorista de ropa, el recuerdo de marca existe como resultado de una comunicación 

frecuente, contenido atractivo y experiencias favorables en las redes sociales. Además, las 

marcas que se recuerdan con facilidad tienen más probabilidades de ser la opción preferida por 

los consumidores en el proceso de compra. 

 Recomendación 

Según Carta (2021), tener consumidores satisfechos en un negocio facilitará la 

adquisición de nuevos clientes, a través de un concepto de venta conocido como boca a boca. 

Para las redes sociales, las recomendaciones aparecerán como usuarios transmitiendo 

comentarios, opiniones y experiencias favorables a sus pares. Asimismo, las personas tenderán 
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a confiar más en las sugerencias/opiniones de familiares y amigos, lo que significa que las 

recomendaciones serán el factor decisivo para completar la compra de un determinado producto 

o servicio. También se esperará que una clientela satisfecha y feliz continúe comprando el 

producto/servicio y haciendo publicidad digital de la empresa todo el tiempo (Farris et al., 

2010). 

6. ANTECEDENTES 

De acuerdo con Poveda (2025), la investigación tuvo como propósito elaborar una 

guía para el desarrollo de estrategias de social media marketing orientadas al fortalecimiento 

de la fidelización de clientes. Para ello, se emplearon técnicas de observación y análisis 

sustentadas en métricas de analítica web, considerando una muestra conformada por 13 

restaurantes pertenecientes al sector gastronómico. Se encontró que un aumento en las 

publicaciones no se correlaciona con mayores cifras de participación. Más bien, la 

participación proviene de publicar contenido relevante, comunicarse con las personas y tomar 

acciones que fomenten la lealtad. Esta descripción respalda la suposición de que el contenido 

digital, cuando se utiliza en marketing en redes sociales, es una fuerza movilizadora moderna, 

además de ofrecer métricas de evaluación relevantes para medir el éxito de dichas 

actividades. 

Díaz y Tejada (2020) explicaron que el enfoque del estudio era formular y ejecutar un 

plan de marketing en redes sociales con la intención de mejorar la posición del mercado de 

una empresa de ropa deportiva en Arequipa. Para recopilar datos, se envió una encuesta a 386 

personas en el rango de edad de 18 a 50 años. Los resultados de la encuesta mostraron que 

más de la mitad de los encuestados eran usuarios frecuentes de redes sociales y participantes 

en deportes. Además, se confirma que evaluar el cumplimiento de los objetivos definidos en 

las estrategias de marketing digital era factible. Este estudio también apoya la idea de que las 

redes sociales son un canal viable para localizar a su audiencia y que son importantes para 
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desarrollar una presencia de marketing. 

Basado en Melo (2023), el objetivo del estudio fue analizar la relación entre el 

marketing en redes sociales y la lealtad del cliente en el restaurante Dmario, ubicado en 

Cieneguilla. La investigación se desarrolló siguiendo un enfoque cuantitativo, de tipo 

aplicado, con alcance correlacional, diseño no experimental y transversal. La muestra estuvo 

formada por los 385 clientes del restaurante. Los 385 clientes respondieron un cuestionario de 

22 ítems sobre marketing en redes sociales y un cuestionario de 23 ítems sobre lealtad del 

cliente. En cuanto a la calidad de los instrumentos, la consistencia interna del marketing en 

redes sociales y la lealtad del cliente mostraron un alfa de Cronbach de 0,891 y 0,915, 

respectivamente. Los resultados indicaron una relación moderada entre las variables, lo que 

significa que una gestión de marketing en redes sociales de mayor nivel estuvo relacionada 

con un mayor nivel de lealtad del cliente. 

Según Calderón Díaz y Martínez Bailón (2022), el objetivo de la investigación fue 

analizar la relación entre las redes sociales y la lealtad del cliente en Trujillo. Consideró un 

enfoque cuantitativo, un diseño no experimental, transversal y correlacional. La población 

estuvo formada por 2,003 clientes, y se utilizó una muestra de 117 clientes. Los datos se 

recopilaron mediante un cuestionario estructurado. 

Los hallazgos describieron una relación positiva y significativa entre el uso de redes 

sociales y la lealtad del cliente, con un Rho de Spearman de 0.855 y un nivel de significancia 

menor a 0.05. El estudio concluyó que una gestión adecuada de las redes sociales resultó en 

una mayor lealtad del cliente, enfatizando el papel de las redes sociales en la estrategia de 

marketing de la empresa. 

Huamani (2025) estudió la relación entre la estrategia de Gestión de Relaciones con el 

Cliente (CRM) de una empresa y la lealtad del cliente en la empresa de Deissy Nail. 

Realizaron una encuesta a 269 clientes. Concluye que las estrategias y objetivos de la 
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empresa para la gestión del cliente se fortalecen mediante el uso de CRM. CRM es una 

herramienta utilizada tanto en los sectores de marketing como en ventas de una empresa. 

Además, CRM ayuda a lograr la lealtad del cliente y mejorar la relación empresa-cliente. 

Bernabe Salinas (2021) también estudió relaciones, pero en lugar se centró en el 

marketing en redes sociales y las decisiones de compra de los clientes millennials. Bernabe 

Salinas creó una nueva encuesta para el estudio y contó con la revisión de expertos. La 

encuesta fue aplicada a 384 personas. Bernabe Salinas logró un nivel de confianza del 95% 

con un margen de error del 5%. Concluyó que existe una relación directa entre las decisiones 

de compra de los clientes millennials y el marketing en redes sociales. El estudio también es 

una buena referencia para la metodología de investigación y el análisis de las transacciones 

conductuales y relacionales de los clientes. 

Esta investigación analiza la relación entre las redes sociales y el comportamiento de 

compra en Arequipa, según lo definido por Chipana y Alarcón (2021). Los investigadores 

desarrollaron un cuestionario y encuestaron a una muestra de 384 personas, de 18 a 65 años, 

validada por especialistas del área. Se encontró una evaluación notable entre las redes 

sociales y el comportamiento de compra. Esta investigación se enfoca en una variable de 

estudio, proporcionando antecedentes pertinentes en el área de las redes sociales y el 

comportamiento de compra. 
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CAPÍTULO II: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 
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1. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

1.1.Técnica   

La técnica empleada para la recopilación de información fue la encuesta, por 

considerarse adecuada para obtener datos directamente de los consumidores respecto a las 

variables objeto de estudio. 

1.2.Instrumento 

Para la variable uso de redes sociales, se utilizó un cuestionario estructurado 

conformado por 18 ítems, distribuidos en las dimensiones marketing de contenido y canales. 

La dimensión marketing de contenido comprende los indicadores alcance, diseño, contenido 

y capacidad de interacción; mientras que la dimensión canales considera Facebook, 

Instagram, WhatsApp y TikTok. 

Para la variable fidelización de clientes, se utilizó un cuestionario estructurado 

conformado por 15 ítems, distribuidos en las dimensiones atención al cliente, satisfacción del 

cliente y credibilidad y diferenciación. Estas dimensiones comprenden indicadores 

relacionados con la calidad de la comunicación, capacidad de respuesta, experiencia de 

compra, cumplimiento de expectativas, preferencia, promesa de marca, recordación de marca 

y recomendación. 

Para evaluar la consistencia interna del instrumento, se realizó una prueba piloto con 

participantes que presentaban características similares a las de la población de estudio. 

Posteriormente, se calculó el coeficiente alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad de 

las escalas correspondientes a cada variable y del cuestionario en su conjunto. 
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Tabla 2  

Alfa de Cronbach 

Variables  Alfa de Cronbach N de elementos 

Redes sociales 0.915 18 

Fidelización 0.811 15 

Encuesta completa 0.923 33 

Nota. Procesado en el SPSS.  

En términos generales, los coeficientes Alfa de Cronbach muestran que el instrumento 

utilizado posee una confiabilidad total sobresaliente (α = 0.923), lo que demuestra que la 

encuesta evalúa de manera firme y consistente las variables relacionadas con el uso de redes 

sociales y la fidelización dentro del retail de ropa en Arequipa. La mayoría de las dimensiones 

—marketing de contenido, canales, redes sociales, atención al cliente y fidelización— registran 

valores que oscilan entre 0.72 y 0.91, rangos considerados adecuados y muy buenos, lo que 

respalda la solidez interna del cuestionario.  

2. CAMPO DE VERIFICACIÓN 

2.1.Ubicación espacial 

El estudio se realizó a clientes geolocalizados en Arequipa. 

2.2.Ubicación temporal 

La realización del presente estudio de investigación está comprendida desde el mes de 

abril a diciembre del año 2025. 

2.3.Unidades de estudio 

La investigación tiene como unidades de estudio a los clientes del sector retail de ropa 

de vestir en la ciudad de Arequipa. 

2.3.1. Universo 

Según datos proporcionados por el INEI (2023), hay un total de 1,316,000 habitantes 

en Arequipa y aproximadamente el 55% de la Población Económicamente Activa (PEA) 

representa 724,000 personas; Esto significa que más de la mitad de la población (aplicando el 
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55% al total) representa un segmento demográfico que podría ser un universo potencial para 

el estudio. Considerando que este segmento poblacional representa a personas que están en 

edad de trabajar y que también es probable que consuman tanto los artículos minoristas en 

persona como los artículos minoristas digitales (fuente: INEI, 2023), este segmento 

poblacional es una buena muestra representativa de la población. 

2.3.2. Muestra 

El método que se aplica para delimitar la muestra es el muestreo por conveniencia no 

probabilístico. A partir de la fórmula de población finita y del nivel de confianza del 95% 

junto con un margen de error del 5%, la muestra se compila en 384 clientes encuestados 

(Hernández et al., 2014). 

 

 

n = 384 clientes 

3. ESTRATEGIA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

3.1.Criterios y procedimientos de recolección de datos 

Con el propósito de asegurar la validez y relevancia de los datos que se recolectarán, se 

establecerán criterios específicos de inclusión y exclusión. Estos criterios nos ayudarán a elegir 

un grupo objetivo compuesto por usuarios de redes sociales que son consumidores de ropa 

minorista en la ciudad de Arequipa. A continuación, se presentarán los criterios que se 

utilizarán durante la recopilación de datos: 
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Tabla 3  

Criterios de inclusión y exclusión 

Tipo de 

Criterio 

N.º Descripción 

Inclusión 1 Personas mayores de 18 años que hayan comprado en empresas del sector retail de 

ropa en Arequipa.  
2 Clientes que sigan o interactúen con marcas de ropa en redes sociales (Instagram, 

Facebook, TikTok).  
3 Residentes actuales de la ciudad de Arequipa.  
4 Han realizado al menos una compra en una tienda retail de ropa en los últimos 6 

meses.  
5 Aceptan participar voluntariamente y proporcionan información veraz. 

Exclusión 1 Personas menores de 18 años.  
2 Personas que no residen en Arequipa.  
3 No han comprado en tiendas retail de ropa en los últimos 6 meses.  
4 No usan redes sociales o no siguen marcas del sector retail.  
5 Encuestados que no completen el cuestionario o brinden respuestas inconsistentes. 

Nota. Presentación de los criterios según la unidad de estudio. 

La encuesta fue digitalizada, formalizada e implicó un proceso formal de evaluación y 

validación de un método de encuesta, un proceso llevado a cabo por un equipo de expertos en 

metodología e investigación. La encuesta fue presentada a clientes del sector de ropa minorista 

en la ciudad de Arequipa. 

Se respondieron preguntas filtro para confirmar si cumplen con los requisitos, como 

Edad superior a 18 años, residir en Arequipa, haber comprado en tiendas de ropa minorista en 

los últimos 6 meses y haber comprado en marcas que conoce a través de las redes sociales. 

La encuesta se realizó a través de las redes sociales. (Facebook, Instagram, TikTok, 

WhatsApp). La encuesta solo estuvo dirigida a usuarios que viven en Arequipa. También se 

incluyó en comunidades digitales de consumidores y grupos localizados en moda y comercio 

minorista. 

El período de aplicación fue de dos semanas, tiempo suficiente para alcanzar una 

muestra de (n = 384). Como incentivo, se implementó un sorteo. 

La precisión de la información adquirida y los objetivos de la investigación se 

aseguraron a través de este método. 
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3.2.Procesamiento de la información 

Los datos recopilados fueron registrados y organizados mediante Microsoft Excel. 

Posteriormente, se utilizó la versión 26 de SPSS para generar resultados de tipo inferencial y 

descriptivo. Debido a que los datos no seguían una distribución normal, se empleó el 

coeficiente de compensación de Spearman Rho para probar la hipótesis. Se delineó la magnitud 

y dirección de las variables del estudio, lo cual fue útil para la validación de la hipótesis 

propuesta. 

4. ASPECTOS ÉTICOS CONSIDERADOS  

Los datos recolectados durante la investigación se utilizaron exclusivamente para los 

fines de la ciencia y la academia. La identidad de los participantes fue protegida mediante la 

adopción de criterios de anonimato y los datos fueron tratados con reserva. Los datos fueron 

procesados en cumplimiento con la ética vigente en la investigación y se garantizó el derecho 

inalienable de los encuestados al respeto de su privacidad. Del mismo modo, se reconoció la 

autoría de las fuentes consultadas mediante la aplicación de las normas APA séptima edición, 

asegurando una adecuada atribución de las ideas y aportes utilizados en el estudio.  
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1. Resultados descriptivos 

1.1.Datos de control 

Tabla 4  

Dato de control - edad 

    Frecuencia Porcentaje 

Válido De 18 a 25 años 129 33.6  
De 26 a 35 años 150 39.1  
De 36 a 45 años 103 26.8  

De 56 años a más 2 0.5 

  Total 384 100.0 

Nota. Resultados procesados en el SPSS.  

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

La mayoría de los consumidores encuestados tiene entre 26 y 35 años, representando 

más de un tercio de la muestra. Junto con el grupo de 18 a 25 años, ambos segmentos suman 

el 72.7% del total. Esto evidencia una predominancia de un público joven–adulto activo en 

redes sociales. La participación de personas mayores de 56 años es mínima (0.5%). 

Este grupo no constituye un consumidor relevante para estrategias digitales. En el sector retail 

de ropa, esta composición etaria es adecuada para estudiar la fidelización en redes sociales. 
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Tabla 5  

Dato de control - sexo 

    Frecuencia Porcentaje 

Válido Hombre 233 60.7  
Mujer 151 39.3 

  Total 384 100.0 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

Figura 2  

Sexo 

 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

La mayor parte de la muestra son hombres, 60,7 %. Esto muestra que los hombres 

consumen la mayor cantidad de ropa en las tiendas minoristas consideradas en este estudio. 

Las mujeres representan el 39,3 %. Este es un número significativo. Este estudio considera 

ambos géneros, y ambos géneros están activos en las redes sociales. Este estudio tiene como 

objetivo describir a los miembros de la muestra y su relación con las redes sociales. 
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Tabla 6  

Dato de control – compra en tiendas retail 

 

  ¿Has realizado alguna compra en tiendas retail de ropa de vestir en los últimos 6 

meses? 

    Frecuencia Porcentaje 

Válido Sí 384 100.0 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

Figura 3  

Dato de control – compra en tiendas retail 

 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

El 100% de los encuestados compró en tiendas retail de ropa en los últimos seis meses, 

lo que confirma experiencia reciente y directa con el sector. Esto asegura que los resultados 

para analizar los hábitos de compra y la lealtad sean correctos. Dado que no hay consumidores 

inactivos, eso significa que todos hayan visto las mismas campañas y contenidos en las redes 

sociales. Debido a esto, la ausencia de estos consumidores facilita analizar cómo el uso de las 

redes sociales se relaciona con la lealtad. 

También muestra una actividad comercial constante en el sector minorista de Arequipa. 

Esta consistencia en esta variable facilita analizar el comportamiento digital. 
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Tabla 7  

Dato de control – red social preferida  

  ¿Cuál es su red social preferida?  

    Frecuencia Porcentaje 

Válido Facebook 37 9.6  
Instagram 146 38.0  
TikTok 150 39.1  

WhatsApp 51 13.3 

  Total 384 100.0 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

Figura 4  

Dato de control – red social preferida 

 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

Las aplicaciones de redes sociales que más prefieren los compradores son TikTok e 

Instagram. Constituyen el 77% de las aplicaciones favoritas de los compradores, lo que 

respalda que a los compradores les gustan las aplicaciones donde pueden ver y compartir fotos 

y videos. Facebook representa el 9,6% y muestra que Facebook tiene menos atractivo para los 

compradores. WhatsApp representa el 13,3% de las aplicaciones preferidas por los 

compradores y ofrece una plataforma de mensajería. 

La preferencia demuestra que los compradores tienden a usar TikTok e Instagram para 

la mayoría, si no todas, de sus necesidades en redes sociales. Estos datos reflejan que la 

fidelización en 2025 está estrechamente asociada al uso de dichas plataformas.  
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Tabla 8  

Dato de control – interacción en redes sociales 

  ¿Sigues o interactúas con alguna marca de ropa en redes sociales? 

    Frecuencia Porcentaje 

Válido Sí 384 100.0 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

Figura 5  

Dato de control – interacción en redes sociales 

 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

El 100% de los encuestados sigue o interactúa con marcas de ropa en redes sociales, lo 

que evidencia una integración total del entorno digital en su comportamiento. 

Conectar con las marcas a través de estas plataformas es algo que hace todo el mundo. Por eso, 

la relación con el consumidor que construye la industria minorista utilizando las redes sociales 

crea un ciclo de retroalimentación positiva para mostrar constantemente nuevos contenidos y 

promociones. 

Cuanto más fuerte es la presencia digital, mayor es la lealtad. Las marcas con presencia 

mínima en las redes sociales son literalmente inalcanzables para el nuevo consumidor. 
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1.2.Resultados por ítems 

1.2.1. Variable 1 - Uso de redes sociales 

1.2.1.1. Marketing de contenidos 

a) Alcance  

Tabla 9  

Resultados por ítems – nro. 1 

1. Veo publicaciones de esta marca en redes sociales.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 3 0.8  
Casi nunca 4 1.0  

Algunas veces 9 2.3  
Casi siempre 135 35.2  

Siempre 233 60.7  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Figura 6 

Resultados por ítems – nro. 1 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Las respuestas sugieren que muchos de los participantes piensan que las publicaciones 

de la marca aparecen con frecuencia en las redes sociales. Por lo tanto, es posible que esta 

empresa publique mucho. Esto también apoya la idea de que estar activo en las redes sociales 

ayuda a una empresa a mantenerse en la mente de sus consumidores objetivos. Esto 

probablemente fortalece la relación que la empresa tiene con sus clientes. 

Es así que, las redes sociales funcionan como canales estratégicos que facilitan la 

difusión de contenido y la interacción directa con los usuarios, permitiendo a las marcas 

mantener una comunicación constante (Boyd & Ellison, 2007). Asimismo, la generación 
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1. Veo publicaciones de esta marca en redes sociales.
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continua de contenido permite incrementar el engagement y refuerza el vínculo con el cliente 

(Castello, 2013; Borja, 2021)  

Tabla 10 

Resultados por ítems – nro. 2 

2. He visto anuncios pagados de esta marca en redes sociales.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Casi nunca 4 1.0  

Algunas veces 76 19.8  
Casi siempre 131 34.1  

Siempre 171 44.5  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 7 

Resultados por ítems – nro. 2 

 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Los resultados muestran que los anuncios pagados de esta marca aparecen con 

frecuencia a la mayoría de los encuestados en las redes sociales, esto permite inferir que la 

empresa mantiene una presencia publicitaria constante en plataformas digitales, logrando una 

exposición recurrente frente a sus consumidores y aumentando las posibilidades de mantener 

contacto continuo con su público objetivo. 

Estos resultados reflejan que la estrategia publicitaria digital posee un alcance 

considerable entre los usuarios, favoreciendo la visibilidad de la marca y contribuyendo al 

fortalecimiento de la relación con los clientes mediante una comunicación constante en redes 

sociales. 
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b) Diseño  

Tabla 11 

Resultados por ítems – nro. 3 

3. Las publicaciones de esta marca tienen un diseño visualmente atractivo.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Algunas veces 62 16.1  
Casi siempre 137 35.7  

Siempre 183 47.7  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 8 

Resultados por ítems – nro. 3 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que muchas personas piensan que las publicaciones tienen 

diseños atractivos. Esto significa que la empresa es buena creando contenido que sea 

interesante. Esto crea una buena presencia de marca en las redes sociales que hace que las 

personas estén más interesadas. 

Estos resultados reflejan que la estrategia visual implementada por la marca resulta 

efectiva para la mayoría de los usuarios, contribuyendo a mejorar la presencia digital de la 

empresa y fortaleciendo el impacto de sus contenidos dentro de las plataformas sociales. 
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Tabla 12 

Resultados por ítems – nro. 4 

4. Las publicaciones de esta marca suelen ser creativas y originales.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Casi nunca 2 0.5  

Algunas veces 53 13.8  
Casi siempre 167 43.5  

Siempre 160 41.7  
Total 384 100.0 

    

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 9 

Resultados por ítems – nro. 4 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los datos obtenidos muestran una percepción favorable respecto a la creatividad y 

originalidad de las publicaciones realizadas por la marca en redes sociales. En ese sentido, los 

encuestados considera creativos los contenidos difundidos. 

Los resultados nos indican que las estrategias de contenido de la empresa se diferencian 

con el éxito de las demás y el interés generan en los usuarios. Esto ayuda a los usuarios a tener 

una mejor experiencia en las redes sociales y aumenta la conexión entre la marca y el 

consumidor. 
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c) Contenido  

Tabla 13 

Resultados por ítems – nro. 5 

5. El contenido publicado por esta marca me resulta útil y valioso.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Algunas veces 38 9.9  
Casi siempre 119 31.0  

Siempre 225 58.6  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 10 

Resultados por ítems – nro. 5 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados reflejan una valoración positiva por parte de los encuestados respecto al 

contenido difundido por la marca en redes sociales, evidenciando que la mayoría de los 

usuarios percibe que las publicaciones ofrecen información relevante y de interés. 

Estos hallazgos permiten interpretar que la estrategia de contenido implementada por 

la empresa logra satisfacer las expectativas informativas de los consumidores, favoreciendo 

una percepción positiva de la marca y generando mayor interés e interacción dentro de las 

plataformas digitales. 
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Tabla 14 

Resultados por ítems – nro. 6 

6. La información publicada por esta marca es clara y fácil de entender.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Casi nunca 24 6.3  

Algunas veces 117 30.5  
Casi siempre 51 13.3  

Siempre 190 49.5  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 11 

Resultados por ítems – nro. 6 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados obtenidos muestran que una parte importante de los encuestados 

considera que la información publicada por la marca en redes sociales es clara y fácil de 

entender, lo que evidencia que los usuarios perciben que los mensajes difundidos poseen una 

comunicación comprensible y accesible dentro de las plataformas digitales. 

Estos resultados permiten interpretar que, aunque la mayoría valora positivamente la 

claridad de la información compartida por la marca, aún existen oportunidades de mejora 

relacionadas con la forma en que se presentan los contenidos y mensajes dirigidos al público 

objetivo. 
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Tabla 15 

Resultados por ítems – nro. 7 

7. El contenido de las publicaciones de esta marca es relevante para mis necesidades 

como consumidor.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Casi nunca 26 6.8  

Algunas veces 61 15.9  
Casi siempre 201 52.3  

Siempre 94 24.5  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 12 

Resultados por ítems – nro. 7 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que la mayoría de los encuestados considera que el contenido 

publicado por la marca resulta relevante para sus necesidades como consumidor, lo que 

evidencia que las publicaciones difundidas en redes sociales logran conectar con los intereses 

y expectativas de una gran parte del público objetivo. 

Estos hallazgos permiten interpretar que las estrategias de contenido desarrolladas por 

la empresa generan una percepción favorable en los consumidores, aunque todavía existe un 

grupo de usuarios que no encuentra una conexión constante entre las publicaciones y sus 

necesidades o preferencias. 
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d) Capacidad de interacción 

Tabla 16 

Resultados por ítems – nro. 8 

8. Las publicaciones de esta marca me motivan a compartirlas con otros.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 4 1.0  
Casi nunca 1 0.3  

Algunas veces 66 17.2  
Casi siempre 193 50.3  

Siempre 120 31.3  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 13 

Resultados por ítems – nro. 8 

 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Los resultados evidencian que las publicaciones de la marca generan una alta intención 

de ser compartidas entre los usuarios, reflejando que las publicaciones logran despertar interés 

y poseen características atractivas para su difusión dentro de las redes sociales. 

Estos resultados permiten interpretar que las estrategias de contenido implementadas 

por la marca generan un nivel favorable de interacción entre los usuarios, favoreciendo el 

alcance orgánico de las publicaciones y contribuyendo a incrementar la visibilidad de la 

empresa en plataformas digitales. 
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Tabla 17 

Resultados por ítems – nro. 9 

9. Suelo reaccionar con un 'like' a las publicaciones de esta marca.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 6 1.6  
Casi nunca 1 0.3  

Algunas veces 36 9.4  
Casi siempre 208 54.2  

Siempre 133 34.6  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 14 

Resultados por ítems – nro. 9 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Según los resultados, los usuarios de redes sociales son muy activos al responder a las 

publicaciones de la marca. Esto demuestra que hay mucha interacción respecto a las 

publicaciones y las personas aceptan el contenido que comparte la empresa. 

Estos datos muestran que las publicaciones que se publican capturan el interés de la 

mayor parte de los consumidores. Esto también aumenta la interacción que ocurre en Internet, 

así como el compromiso entre la marca y los consumidores en las redes sociales. 
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Tabla 18 

Resultados por ítems – nro. 10 

10. Suelo comentar las publicaciones de esta marca.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 10 2.6  
Casi nunca 11 2.9  

Algunas veces 76 19.8  
Casi siempre 132 34.4  

Siempre 155 40.4  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 15 

Resultados por ítems – nro. 10 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que muchos encuestados comentan en publicaciones de la 

marca en las redes sociales. Esto demuestra que los encuestados y la marca interactúan y 

comunican mucho en las redes sociales. 

Estos resultados permiten interpretar que el contenido difundido por la empresa genera 

interés y participación en gran parte de los consumidores, favoreciendo la interacción directa y 

fortaleciendo la relación entre la marca y su comunidad digital. 
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1.2.1.2. Canales  

a) Facebook  

Tabla 19 

Resultados por ítems – nro. 11 

11. Encuentro útil la información que publica esta marca en Facebook.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 8 2.1  
Casi nunca 8 2.1  

Algunas veces 30 7.8  
Casi siempre 156 40.6  

Siempre 182 47.4  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 16 

Resultados por ítems – nro. 11 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados reflejan una valoración positiva respecto a la utilidad de la información 

que la marca publica en Facebook, evidenciando que la mayoría de los usuarios percibe que las 

publicaciones brindan información relevante y de interés para sus necesidades como 

consumidores. 

Estos resultados permiten interpretar que las publicaciones realizadas en Facebook 

cumplen un papel importante en la comunicación con los clientes, favoreciendo el interés, la 

interacción y la percepción positiva hacia la marca dentro de esta plataforma digital. 
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Tabla 20 

Resultados por ítems – nro. 12 

12. Esta marca responde rápidamente a mis consultas por Facebook.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 8 2.1  
Casi nunca 27 7.0  

Algunas veces 33 8.6  
Casi siempre 183 47.7  

Siempre 133 34.6  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Figura 17 

Resultados por ítems – nro. 12 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados indican que la mayoría de las personas creen que la marca tiene un 

tiempo de respuesta rápido a las consultas en Facebook. Esto significa que la gente piensa que 

la empresa tiene buena capacidad de respuesta y soporte en esta plataforma digital. 

Estos resultados permiten interpretar que Facebook funciona como un canal efectivo de 

comunicación entre la marca y los consumidores, favoreciendo la interacción inmediata y 

fortaleciendo la experiencia de atención al cliente en entornos digitales. 
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b) Instagram  

Tabla 21 

Resultados por ítems – nro. 13 

13. Estoy al pendiente de las publicaciones de esta marca en Instagram.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 7 1.8  
Casi nunca 7 1.8  

Algunas veces 101 26.3  
Casi siempre 66 17.2  

Siempre 203 52.9  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 18 

Resultados por ítems – nro. 13 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que la mayoría de los encuestados mostraron un interés 

constante en Instagram. Significa que dedicaron tiempo a leer las publicaciones publicadas por 

la empresa. 

Estos hallazgos permiten interpretar que Instagram representa una plataforma relevante 

para la comunicación digital de la empresa, favoreciendo la cercanía con los consumidores y 

manteniendo activa la interacción con el público objetivo mediante contenido constante y 

atractivo. 

 

  

1.8 1.8

26.3
17.2

52.9

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

13. Estoy al pendiente de las publicaciones de esta marca en Instagram.
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Tabla 22 

Resultados por ítems – nro. 14 

14. Las publicaciones de esta marca en Instagram me motivan a interactuar (like, 

comentario, share).   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 6 1.6  
Casi nunca 4 1.0  

Algunas veces 35 9.1  
Casi siempre 229 59.6  

Siempre 110 28.6  
Total 384 100.0 

    

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 19 

Resultados por ítems – nro. 14 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados evidencian que las publicaciones de la marca en Instagram generan un 

alto nivel de interacción entre los usuarios, reflejando una respuesta favorable frente a las 

estrategias de contenido desarrolladas por la marca en esta plataforma. 

Estos resultados permiten interpretar que Instagram constituye un canal efectivo para 

fomentar la participación de los consumidores, fortaleciendo la interacción digital y el vínculo 

entre la marca y su comunidad online. 

  

1.6 1.0
9.1

59.6

28.6

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

14. Las publicaciones de esta marca en Instagram me motivan a interactuar (like, comentario, share).
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c) WhatsApp  

Tabla 23 

Resultados por ítems – nro. 15 

15. Utilizo WhatsApp para solicitar información a esta marca antes de comprar.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 10 2.6  
Casi nunca 9 2.3  

Algunas veces 25 6.5  
Casi siempre 149 38.8  

Siempre 191 49.7  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 20 

Resultados por ítems – nro. 15 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que muchos consumidores usan WhatsApp para comunicarse 

antes de realizar compras. WhatsApp permite la comunicación directa entre empresas y 

clientes. 

Estos resultados permiten interpretar que WhatsApp se ha consolidado como un canal 

relevante para resolver dudas, brindar información y facilitar la interacción inmediata con los 

consumidores, contribuyendo a mejorar la experiencia de atención durante el proceso de 

compra. 

 

  

2.6 2.3
6.5

38.8

49.7

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

15. Utilizo WhatsApp para solicitar información a esta marca antes de comprar.
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Tabla 24 

Resultados por ítems – nro. 16 

16. Me resulta útil usar WhatsApp para comunicarme con esta marca.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 7 1.8  
Casi nunca 9 2.3  

Algunas veces 47 12.2  
Casi siempre 132 34.4  

Siempre 189 49.2  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 21 

Resultados por ítems – nro. 16 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran una opinión general positiva sobre el uso de WhatsApp para 

comunicarse con la marca y una alta aprobación del consumidor para el uso de este canal 

digital. 

Estos hallazgos permiten interpretar que WhatsApp representa una herramienta 

eficiente y valorada para la interacción entre la marca y sus clientes, facilitando una 

comunicación rápida, accesible y cercana durante el proceso de atención y consulta. 

  

1.8 2.3

12.2

34.4

49.2

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

16. Me resulta útil usar WhatsApp para comunicarme con esta marca.
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d) Tiktok  

Tabla 25 

Resultados por ítems – nro. 17 

17. He visto contenido en TikTok que me motivó a comprar en esta marca.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 4 1.0  
Casi nunca 6 1.6  

Algunas veces 97 25.3  
Casi siempre 106 27.6  

Siempre 171 44.5  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 22 

Resultados por ítems – nro. 17 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que el contenido difundido por la marca en TikTok influye de 

manera favorable en la intención de compra de los consumidores, evidenciando el impacto que 

tienen las estrategias audiovisuales y dinámicas dentro de esta red social. 

Estos resultados permiten interpretar que TikTok se ha convertido en un canal relevante 

para generar interés y motivación de compra en los consumidores, favoreciendo la conexión de 

la marca con el público mediante contenido atractivo y de alto alcance digital. 

 

  

1.0 1.6

25.3
27.6

44.5

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

17. He visto contenido en TikTok que me motivó a comprar en esta marca.
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Tabla 26 

Resultados por ítems – nro. 18 

18. El contenido que publica esta marca en TikTok influye en mis decisiones de 

compra.   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 3 0.8  
Casi nunca 7 1.8  

Algunas veces 79 20.6  
Casi siempre 54 14.1  

Siempre 241 62.8  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 23 

Resultados por ítems – nro. 18 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los datos muestran que las publicaciones de marca en TikTok influyen en las 

decisiones de compra de los consumidores. Esto también indica que los comportamientos de 

los consumidores son más influenciados por las publicaciones audiovisuales. 

Estos hallazgos permiten interpretar que TikTok representa una herramienta digital con 

gran capacidad de persuasión e impacto comercial, favoreciendo el interés por los productos y 

contribuyendo a estimular las decisiones de compra de los usuarios mediante contenido 

dinámico y atractivo. 

  

0.8 1.8

20.6
14.1

62.8

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

18. El contenido que publica esta marca en TikTok influye en mis decisiones de compra.
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1.2.2. Variable 2 - Fidelización de cliente 

1.2.2.1. Atención al cliente  

a) Calidad de comunicación 

Tabla 27 

Resultados por ítems – nro. 19 

[Los vendedores de esta marca me comunican de forma clara y efectiva.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Casi nunca 1 0.3  

Algunas veces 85 22.1  
Casi siempre 124 32.3  

Siempre 172 44.8  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 24 

Resultados por ítems – nro. 19 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados reflejan que la comunicación brindada por los vendedores de la marca 

es percibida de manera positiva por la mayoría de los encuestados, evidenciando que gran parte 

de los consumidores considera adecuada la interacción y transmisión de información durante 

el proceso de atención. 

Estos resultados permiten interpretar que la marca mantiene una comunicación efectiva 

con sus clientes, favoreciendo una mejor comprensión de la información proporcionada y 

fortaleciendo la experiencia de atención al consumidor. 

 

 

0.5 0.3

22.1

32.3

44.8

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Los vendedores de esta marca me comunican de forma clara y efectiva.]
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Tabla 28 

Resultados por ítems – nro. 20 

[Esta marca hace seguimiento a mis consultas o reclamos por redes sociales.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Casi nunca 10 2.6  

Algunas veces 63 16.4  
Casi siempre 138 35.9  

Siempre 171 44.5  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 25 

Resultados por ítems – nro. 20 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados reflejan que el seguimiento a consultas o reclamos por redes sociales 

realizado por la marca es percibido de manera favorable por la mayoría de los encuestados, 

evidenciando que gran parte de los consumidores considera que la empresa mantiene una 

atención constante y oportuna frente a sus requerimientos. 

Asimismo, los participantes manifiestan que la marca suele brindar continuidad a la 

atención de consultas y reclamos efectuados mediante redes sociales, lo cual demuestra un 

adecuado nivel de compromiso con las necesidades y expectativas de los clientes. 

Estos resultados permiten interpretar que la marca demuestra interés en atender y 

acompañar a sus consumidores durante el proceso de resolución de dudas o inconvenientes, 

fortaleciendo la confianza, la satisfacción y la relación con los clientes mediante una 

comunicación más cercana y efectiva. 

0.5 2.6

16.4

35.9

44.5

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Esta marca hace seguimiento a mis consultas o reclamos por redes sociales.]
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b) Capacidad de respuesta 

Tabla 29 

Resultados por ítems – nro. 21 

[Esta marca responde rápidamente a mis consultas por redes sociales.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Casi nunca 5 1.3  

Algunas veces 87 22.7  
Casi siempre 197 51.3  

Siempre 93 24.2  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 26 

Resultados por ítems – nro. 21 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

De acuerdo con los resultados obtenidos, los encuestados perciben favorablemente el 

seguimiento que la marca realiza a las consultas o reclamos efectuados mediante redes sociales, 

lo que evidencia una gestión activa de la comunicación y atención al cliente en entornos 

digitales. 

Estos resultados permiten interpretar que la marca demuestra interés en mantener 

contacto con los consumidores después de una consulta o reclamo, fortaleciendo la confianza 

y mejorando la percepción del servicio brindado a través de las redes sociales. 

 

  

0.5 1.3

22.7

51.3

24.2

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Esta marca responde rapidamente a mis consultas por redes sociales.]
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Tabla 30 

Resultados por ítems – nro. 22 

[Las respuestas que recibo de esta marca, suelen resolver mis dudas o problemas.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 2 0.5  
Casi nunca 4 1.0  

Algunas veces 35 9.1  
Casi siempre 184 47.9  

Siempre 159 41.4  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 27 

Resultados por ítems – nro. 22 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los encuestados en su mayoría estuvieron de acuerdo en que la respuesta de la marca 

responde a sus preguntas y resuelve sus problemas, y tienen una buena percepción respecto al 

servicio y apoyo de la marca. 

La marca logra satisfacer las necesidades de respuesta y servicio de los clientes, lo que 

ayuda a resolver y mejorar la experiencia del servicio. 

 

  

0.5 1.0
9.1

47.9
41.4

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Las respuestas que recibo de esta marca, suelen resolver ms dudas o problemas.]
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1.2.2.2. Satisfacción del cliente 

a) Experiencia  

Tabla 31 

Resultados por ítems – nro. 23 

[Mi experiencia de compra con esta marca ha sido positiva.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 1 0.3  
Algunas veces 10 2.6  
Casi siempre 154 40.1  

Siempre 219 57.0  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 28 

Resultados por ítems – nro. 23 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Comprar con esta marca parece crear una experiencia con la que los consumidores están 

realmente contentos y que también valoran mucho. 

Esto también significa que muchos de los clientes de la marca han estado contentos al 

comprar con esa marca, lo que hace felices a los clientes de la empresa y permite que la empresa 

mantenga una relación cercana con los compradores felices. 

 

  

0.3 2.6

40.1

57.0

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Mi experiencia de compra con esta marca ha sido positiva.]
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Tabla 32 

Resultados por ítems – nro. 24 

[Esta marca cumple lo que promete en sus publicaciones de redes sociales.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 1 0.3  
Algunas veces 37 9.6  
Casi siempre 98 25.5  

Siempre 248 64.6  
Total 384 100.0     

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 29 

Resultados por ítems – nro. 24 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que los encuestados perciben un alto cumplimiento de la marca 

en lo que comunica en las redes sociales. Esto corresponde con una percepción positiva de la 

credibilidad de la marca y la coherencia de la información difundida en las plataformas 

digitales. 

Estos hallazgos permiten interpretar que la mayoría de los consumidores considera que 

existe congruencia entre el contenido publicado y la experiencia ofrecida por la marca, lo cual 

favorece la confianza y fortalece la relación con los clientes. 

  

0.3
9.6

25.5

64.6

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Esta marca cumple lo que promete en sus publicaciones de redes sociales.]
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b) Preferencia  

Tabla 33 

Resultados por ítems – nro. 25 

[Compro con frecuencia en esta marca por la atención.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 4 1.0  
Algunas veces 51 13.3  
Casi siempre 161 41.9  

Siempre 168 43.8  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Figura 30 

Resultados por ítems – nro. 25 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que la atención que la marca brinda impacta positivamente en 

la frecuencia de compra de los consumidores. Esto demuestra que la frecuencia de compra 

también depende de la calidad del servicio de la marca. 

Estos hallazgos permiten interpretar que una atención adecuada y satisfactoria 

contribuye a fortalecer la preferencia de los consumidores hacia la marca, favoreciendo la 

recurrencia de compra y consolidando una relación más cercana con los clientes. 

 

  

1.0

13.3

41.9 43.8

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Compro con frecuencia en esta marca por la atención.]
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Tabla 34 

Resultados por ítems – nro. 26 

[Me gustaría seguir comprando en esta marca  en el futuro.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 71 18.5  
Algunas veces 53 13.8  
Casi siempre 131 34.1  

Siempre 129 33.6  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 31 

Resultados por ítems – nro. 26 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que existe una disposición favorable de los consumidores para 

continuar comprando en la marca en el futuro, evidenciando una intención positiva de 

permanencia y continuidad en la relación comercial con la empresa. 

Estos resultados permiten interpretar que, aunque la mayoría mantiene una percepción 

favorable hacia la marca y muestra interés en continuar comprando, todavía existen 

oportunidades de mejora para fortalecer la fidelización y consolidar relaciones de largo plazo 

con todos los clientes. 

  

18.5
13.8

34.1 33.6

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Me gustaría seguir comprando en esta marca  en el futuro.]
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1.2.2.3. Credibilidad y diferenciación 

a) Promesa de marca 

Tabla 35 

Resultados por ítems – nro. 27 

[Confio en lo que promete esta marca en redes sociales.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 139 36.2  
Algunas veces 32 8.3  
Casi siempre 113 29.4  

Siempre 100 26.0  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Figura 32 

Resultados por ítems – nro. 27 

 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Los datos muestran perspectivas divididas sobre la confianza que tienen los 

consumidores en las promesas de sus redes sociales y que una parte significativa de la base de 

consumidores desconfía de la integridad del mensaje digital de la marca. 

Estos resultados permiten interpretar que, aunque existe un nivel favorable de confianza 

en ciertos consumidores, la marca aún enfrenta desafíos relacionados con la percepción de 

credibilidad y coherencia en su comunicación digital, aspecto importante para fortalecer la 

fidelización y la relación con sus clientes. 

 

36.2

8.3

29.4
26.0

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Confio en lo que promete esta marca en redes sociales.]
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Tabla 36 

Resultados por ítems – nro. 28 

[Considero que esta marca es honesta y transparente en sus publicaciones.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 1 0.3  
Algunas veces 105 27.3  
Casi siempre 71 18.5  

Siempre 207 53.9  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 33 

Resultados por ítems – nro. 28 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran mayor honestidad y transparencia para la marca y las 

publicaciones. Los consumidores interpretan que las redes sociales tienen publicaciones 

consistentes y claras. 

Los resultados nos ayudan a interpretar que la marca tiene una imagen positiva de 

transparencia y sinceridad. Esto es un factor favorable en la percepción de transparencia del 

consumidor y en el fortalecimiento de la relación. 
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27.3
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53.9

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Considero que esta marca es honesta y transparente en sus publicaciones.]
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Tabla 37 

Resultados por ítems – nro. 29 

[Considero que esta marca tiene buena reputación.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 2 0.5  
Algunas veces 89 23.2  
Casi siempre 162 42.2  

Siempre 131 34.1  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 34 

Resultados por ítems – nro. 29 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que la mayoría de los encuestados ven una reputación de marca 

positiva. Por tanto, la mayoría de los encuestados ven la marca de manera positiva. 

Estos resultados permiten interpretar que la marca mantiene una percepción positiva 

entre gran parte de sus clientes, lo cual contribuye a fortalecer la confianza y consolidar una 

imagen favorable dentro del sector retail de ropa de vestir. 
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23.2

42.2
34.1

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Considero que esta marca tiene buena reputación.]
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b) Recordación de marca 

 

Tabla 38 

Resultados por ítems – nro. 30 

[Recuerdo faclmente esta marca en redes sociales.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Nunca 1 0.3  
Casi nunca 1 0.3  

Algunas veces 55 14.3  
Casi siempre 37 9.6  

Siempre 290 75.5  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

Figura 35 

Resultados por ítems – nro. 30 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

La mayoría de las personas que respondieron la encuesta tienen buen recuerdo de ciertas 

marcas en las redes sociales. Esto muestra que las empresas tienen una buena presencia y un 

buen reconocimiento de marca en las redes sociales. 

De los resultados, podemos decir que las marcas se han colocado muy bien en la mente 

de los compradores, y esto ocurrió a través de la presencia de las marcas en las redes sociales. 

¡Esto es muy bueno porque las empresas están llegando a sus clientes! 

 

  

0.3 0.3
14.3 9.6

75.5

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Recuerdo faclmente esta marca en redes sociales.]
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Tabla 39 

Resultados por ítems – nro. 31 

[Asocio esta marca con valores positivos (Claridad, Confianza, innovación).]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 1 0.3  
Algunas veces 10 2.6  
Casi siempre 172 44.8  

Siempre 201 52.3  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Figura 36 

Resultados por ítems – nro. 31 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

La mayoría de las personas que respondieron dijeron que la marca estaba vinculada a 

cosas buenas y valores como claridad, confianza e innovación. En general, muestra buenas 

opiniones y comprensión de la marca positiva de la empresa otorgada a los consumidores. 

Los resultados también mostraron que la marca era vista positivamente por los 

consumidores. Por lo tanto, en el comercio minorista, la marca también se ha fortalecido con 

éxito su presencia positiva y distintiva en el sector de la ropa. 

  

0.3 2.6

44.8
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Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Asocio esta marca con valores positivos (Claridad, Confianza, innovación).]
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c) Recomendación 

Tabla 40 

Resultados por ítems – nro. 32 

[Recomiendo esta marca a amigos y/o familiares. ]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 24 6.3  
Algunas veces 9 2.3  
Casi siempre 80 20.8  

Siempre 271 70.6  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Figura 37 

Resultados por ítems – nro. 32 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que la tendencia del consumidor a recomendar las marcas 

probablemente refleja la visión positiva y el grado de aceptación de la empresa. 

El comportamiento de recomendación probablemente esté relacionado con la lealtad a 

la marca y la reputación positiva de la empresa en el mercado. 

  

6.3 2.3

20.8

70.6

Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Recomiendo esta marca a amigos y/o familiares. ]
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Tabla 41 

Resultados por ítems – nro. 33 

[Hablo bien, de esta marca sin que me lo pidan.]   
Frecuencia Porcentaje 

Válido Casi nunca 96 25.0  
Algunas veces 34 8.9  
Casi siempre 148 38.5  

Siempre 106 27.6  
Total 384 100.0 

Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Figura 38 

Resultados por ítems – nro. 33 

 
Nota. Frecuencias y porcentajes de cada ítem.   

 

Los resultados muestran que una parte importante de los encuestados suele hablar 

positivamente de la marca de manera espontánea, evidenciando que la empresa genera 

comentarios favorables entre una considerable cantidad de consumidores. 

Estos hallazgos permiten interpretar que, aunque la marca mantiene una percepción 

favorable en gran parte de los consumidores, aún existen oportunidades para fortalecer el nivel 

de identificación y promoción espontánea por parte de sus clientes. 
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Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

 [Hablo bien, de esta marca sin que me lo pidan.]
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1.3.Resultados por niveles 

1.3.1. Dimensiones de la variable uso de redes sociales 

Tabla 42  

Resultados por niveles  de la variable 1 

Variable/Dimensión Bajo (%) Medio (%) Alto (%) 

Marketing de contenido 1% 4% 96% 

Canales 2% 10% 88% 
Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

Figura 39  

Dimensiones de la variable 1 

 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

 

Tener un alto nivel de marketing de contenido significa que la marca probablemente 

esté haciendo publicaciones útiles para su audiencia que son atractivas y se realizan de manera 

constante. El 96% de los encuestados muestra que esta marca alinea sus publicaciones con la 

información que su audiencia busca. Este porcentaje indica que la estrategia cumple su función 

principal: entregar contenido que aporte valor y facilite la relación marca–usuario, tal como 

señala Borja (2021), quien destaca que el contenido se convierte en un puente efectivo cuando 

ofrece valor real. La percepción favorable registrada en Arequipa 2025 demuestra que el 

marketing de contenido contribuye directamente al engagement y a la retención, elementos 

que, según Castello (2013), son determinantes para fortalecer la fidelización digital. 

El 88% de los encuestados ubicados en nivel alto indica que los consumidores 

consideran adecuados los canales digitales utilizados por la marca, especialmente redes 
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sociales y servicios de mensajería como WhatsApp. Esta valoración confirma que la empresa 

está presente en los espacios donde los clientes buscan información y mantienen interacción. 

Boyd y Ellison (2007) destacan que las redes sociales funcionan como entornos estructurados 

que facilitan el intercambio de información, lo que respalda la importancia de gestionar 

correctamente estos canales. En este contexto, la eficiencia y disponibilidad percibida 

fortalecen la accesibilidad de la marca y contribuyen a la continuidad de compra en el sector 

retail. 

1.3.2. Dimensiones de la variable fidelización  

Tabla 43  

Dimensiones de la variable 2 

Variable/Dimensión Bajo (%) Medio (%) Alto (%) 

Atención al cliente 1% 17% 82% 

Satisfacción del 

cliente 

0% 3% 97% 

Credibilidad y 

diferenciación 

0% 26% 74% 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

Figura 40  

Dimensiones de la variable 2 

 
Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

 

El 82% en nivel alto muestra que los consumidores perciben una atención rápida, clara 

y efectiva, especialmente en redes sociales y WhatsApp. Este resultado evidencia que la 
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empresa ha optimizado su servicio digital, ofreciendo respuestas oportunas y resolutivas. 

Accom (2016) destaca que la rapidez en la atención es determinante para elevar la satisfacción 

del cliente, lo cual coincide con la percepción de la muestra. En el retail, este desempeño 

favorece la confianza y la continuidad de compra, confirmando que la atención digital es hoy 

tan relevante como la presencial. 

El 97% en nivel alto constituye el indicador más sólido, reflejando una satisfacción casi 

total con la marca. La coherencia entre lo que se comunica en redes y lo que recibe el cliente 

genera una experiencia confiable y positiva. Bernazzani (2022) señala que la satisfacción es un 

factor clave para el crecimiento sostenido, lo cual se evidencia en esta muestra mediante la alta 

intención de recomendación y recompra. Este resultado confirma que la empresa ofrece una 

experiencia integral que contribuye directamente a la fidelización. 

El 74% en nivel alto indica que la mayoría percibe a la marca como confiable, honesta 

y diferenciada dentro del sector. Aunque menor que otros porcentajes, sigue siendo un nivel 

claramente positivo. Kotler (2015) afirma que la diferenciación se construye cuando la marca 

cumple consistentemente su promesa de valor, lo que se observa en la percepción de 

transparencia y asociación con valores positivos. Esta credibilidad fortalece la imagen digital 

y aporta a la fidelización, aunque aún existe espacio para reforzarla. 
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1.3.3. Variables 

Tabla 44  

Resultados por niveles – variables 

 

Variable/Dimensión Bajo (%) Medio (%) Alto (%) 

Uso de redes sociales 1% 5% 94% 

Fidelización 0% 3% 96% 

Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

Figura 41  

Resultados por niveles – variables 

 
Nota. Resultados procesados en el SPSS. 

 

El 94% en nivel alto muestra que las redes sociales son percibidas como un eje central 

en la interacción entre la marca y sus clientes. El público reconoce que las publicaciones 

creativas, los anuncios relevantes y las respuestas rápidas fortalecen su vínculo con la empresa. 

Barud (2021) sostiene que la interacción digital incrementa el alcance y la influencia de la 

marca, lo cual coincide con estos resultados. La dinámica visual de plataformas como TikTok 

e Instagram potencia la conexión emocional y mantiene al consumidor expuesto a contenido 

útil. En Arequipa 2025, esta dimensión se posiciona como un factor decisivo en el 

comportamiento de compra dentro del retail. 

El 96% en nivel alto evidencia una fidelidad consolidada basada en experiencias 

positivas, confianza y repetición de compra. Los clientes no solo consumen, sino que 

recomiendan la marca y mantienen intención de compra futura. Esto coincide con Alcaide 
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(2015), quien afirma que la fidelización surge de interacciones satisfactorias que construyen 

lealtad emocional y racional. El resultado refleja el impacto directo de una estrategia digital 

integrada que combina buen contenido, canales eficientes, atención rápida y alta satisfacción. 

En conjunto, este indicador confirma que las redes sociales influyen de manera decisiva en la 

fidelización en Arequipa 2025. 

2. Resultados inferenciales 

2.1.Prueba de normalidad 

Tabla 45  

Prueba de normalidad 
 

  Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

  Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing_de_contenido 0.162 384 0.000 0.863 384 0.000 

Canales 0.191 384 0.000 0.832 384 0.000 

Redes_sociales 0.211 384 0.000 0.837 384 0.000 

Atención_al_cliente 0.159 384 0.000 0.914 384 0.000 

Satisfacción_del_cliente 0.185 384 0.000 0.905 384 0.000 

Credibilidad_y_diferenciación 0.174 384 0.000 0.906 384 0.000 

Fidelización 0.156 384 0.000 0.928 384 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors             

Nota. procesado en el SPSS.  

Las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk para normalidad dieron valores 

de significancia de p = 0.000 en todas las dimensiones. Por lo tanto, se puede concluir que los 

datos no tienen distribución normal (p < 0,05). Dado el tamaño de la muestra (n = 384), la 

prueba más pertinente para la decisión final es Kolmogorov-Smirnov, al estar diseñada para 

muestras grandes y funcionar como referencia en este tipo de análisis. Al verificarse la no 

normalidad, se descarta el uso de métodos paramétricos como la correlación de Pearson. 

Por ello, las variables del estudio —marketing de contenido, canales, redes sociales, atención 

al cliente, satisfacción, credibilidad y fidelización— deben evaluarse mediante técnicas no 

paramétricas. En este contexto, la prueba Rho de Spearman se determina como el método 

adecuado para analizar las correlaciones. 
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2.2.Hipótesis general 

Tabla 46  

Hipótesis general 

 

  
    

Redes 

sociales 

Fidelizació

n 

Rho de 

Spearman 

Redes 

sociales 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .806** 

 
 Sig. (bilateral)  0.000 

 
 N 384 384 

 

Fidelización 
Coeficiente de 

correlación 
.806** 1.000 

 
 Sig. (bilateral) 0.000  

    N 384 384 

Nota. procesado en el SPSS. **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

La fuerte relación positiva (ρ = .806; p = 0.000) entre el uso de redes sociales y la lealtad 

del cliente mostró resultados estadísticamente significativos y un alto nivel de asociación. La 

mayor interacción, exposición y compromiso de los clientes con el contenido digital publicado 

por la marca conduce directamente a clientes leales. Este estudio, realizado en la industria de 

venta minorista de ropa en Arequipa, indica que la presencia de una marca en diversas 

plataformas digitales y redes sociales puede tener un mayor impacto en la retención de clientes. 

Las actividades realizadas en las redes sociales pueden aumentar la lealtad a la marca y 

fortalecer la relación entre la marca y los clientes. 
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2.3.Correlaciones específicas 

Tabla 47  

Correlaciones específicas - 1 

  
    

Redes 

sociales 

Atención al 

cliente 

Rho de 

Spearman 
Redes sociales 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .400** 

 
 Sig. (bilateral)  0.000 

 
 N 384 384 

 
Atención al 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 
.400** 1.000 

 
 Sig. (bilateral) 0.000  

    N 384 384 

Nota. procesado en el SPSS.**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

La correlación moderada, positiva y significativa (ρ = .400; p = 0.000) evidencia que 

un mejor desempeño en redes sociales se relaciona con una mejor percepción de la atención al 

cliente. El resultado muestra que la eficiencia comunicacional en plataformas digitales 

contribuye a una experiencia más fluida y a una valoración favorable del servicio. En el 

contexto retail, esta relación indica que las redes funcionan como un canal que acompaña y 

refuerza el proceso de atención del cliente. 
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Tabla 48  

Correlaciones específicas - 2 

  
    

Redes 

sociales 

Satisfacción del 

cliente 

Rho de 

Spearman 
Redes sociales 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .573** 

 
 Sig. (bilateral)  0.000 

 
 N 384 384 

 
Satisfacción del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 
.573** 1.000 

 
 Sig. (bilateral) 0.000  

    N 384 384 

Nota. procesado en el SPSS.**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Una compensación positiva (ρ = .573; p = 0.000) indica que la gestión de redes sociales 

puede influir positivamente en la satisfacción del cliente. Tener contenido e información útil 

en las redes y participar en redes sociales en los momentos adecuados puede influir 

positivamente en la marca. En el retail de ropa, esta relación confirma que las redes constituyen 

un espacio donde se refuerza la propuesta de valor y se eleva la satisfacción del comprador. 
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Tabla 49  

Correlaciones específicas - 3 

  
    

Redes 

sociales 

Credibilidad y 

diferenciación 

Rho de 

Spearman 
Redes sociales 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .838** 

 
 Sig. (bilateral)  0.000 

 
 N 384 384 

 
Credibilidad y 

diferenciación 

Coeficiente de 

correlación 
.838** 1.000 

 
 Sig. (bilateral) 0.000  

    N 384 384 

Nota. procesado en el SPSS.**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Debido a la fuerte valoración positiva (ρ = .838; p = 0.000), vemos que a medida que 

aumenta el uso de las redes sociales, aumenta la credibilidad y la percepción única de la marca. 

La investigación encontró que la consistencia, transparencia e innovación en el contenido 

digital refuerzan la confianza y la percepción. Por esta razón, dentro de la industria minorista, 

vemos que la singularidad y percepción que transmite una marca se construye a partir de su 

presencia en las redes sociales. 
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DISCUSIÓN 

Como parte del objetivo de encontrar la conexión entre el uso de las redes sociales y la 

lealtad del cliente en las empresas minoristas de ropa en Arequipa (2025), el objetivo era 

determinar si las redes sociales impactan la lealtad del consumidor de alguna manera medible. 

Los hallazgos indican que sí lo hacen de manera positiva, y esto es un hallazgo importante 

donde una mayor participación y mayor exposición en línea impactan positivamente en la 

lealtad (ρ = .806; p = 0.000). Esto respalda lo que Canchani y Espinoza (2021) afirmaron, que 

el marketing en redes sociales apoya la retención de clientes en empresas de servicios, y lo de 

Calderón Díaz y Martínez Bailón (2022), que una mayor actividad en redes sociales incrementa 

la relación emocional de los clientes con la organización minorista. Esto, además, concuerda 

con los hallazgos de que las redes sociales son un canal con una relación permanente del cliente 

con la organización. La lealtad, en este caso, es un resultado más probable con la relación 

permanente aumentada que tiene la organización minorista con el cliente. Por lo tanto, el 

estudio sugiere que las redes sociales, cuando se usan en una estrategia de lealtad, son el 

enfoque para maximizar y mejorar la lealtad. 

 

En relación con el objetivo de las redes sociales y el servicio al cliente para 2025, se 

obtendrá una clasificación moderada, positiva y significativa (ρ = .400; p = 0.000). Se 

decidieron que una gestión digital incrementada mejoró las percepciones de rapidez, claridad 

y efectividad respecto al servicio al cliente. Este resultado es coherente con Accom (2016), 

quien afirma que la interacción digital, con su inmediata inherente, mejora la experiencia del 

usuario. Asimismo, Botín (2023) menciona que el servicio al cliente en línea es una estrategia 

de ventas fundamental que fortalece el soporte brindado a los clientes. Los autores 

mencionados aportan evidencia de que las redes sociales van más allá de su rol informativo y, 

en cambio, ofrecen un servicio similar o incluso mejor que el servicio al cliente tradicional. Por 
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lo tanto, los resultados indican que el servicio en redes sociales se fortalece significativamente 

a través de la interacción digital continua. Esto fortalece el servicio y mejora las percepciones 

de calidad del servicio. 

En el objetivo específico 2, que trata sobre el uso de las redes sociales y la satisfacción 

del cliente en las empresas minoristas de ropa de Arequipa en 2025, se encontró una valoración 

positiva de nivel de significancia moderado-altamente (ρ = .573; p = 0.000). Con esto, podemos 

concluir que el nivel de satisfacción del cliente está influenciado por el contenido, el nivel de 

interacción y la claridad en la comunicación. Esto está en línea con la teoría de Bernazzani 

(2022), donde la satisfacción del cliente se relaciona con la experiencia general que un cliente 

obtiene de los procesos, que incluye todas las formas de interacción digital. De manera similar, 

Evangelos y Siskos (2021) también señalan que la satisfacción del cliente aumenta cuando el 

nivel del servicio es eficiente y supera las expectativas del cliente. Combinando ambas 

opiniones, el uso de las redes sociales es crucial para la experiencia global del cliente en el 

comercio minorista. Por lo tanto, el uso efectivo de las redes sociales mejora la experiencia y 

satisfacción del cliente minorista. 

Por último, el objetivo específico 3 analiza la evaluación de las empresas de ropa 

minorista de Arequipa en las redes sociales, credibilidad y diferenciación (2025). Aquí, se 

produjo una medición de determinación de ρ = .838; p = 0.000), lo que sugiere una connotación 

positiva muy fuerte. Sugiere que la relación de la presencia de las empresas de ropa en las redes 

sociales de ropa minorista es directa y muy atractiva. Este hallazgo es coherente con lo que 

describen Sanz y otros (2009), que indican que la confianza en situaciones virtuales está 

relacionada con la coherencia de la información y la transparencia de las comunicaciones. 

Como Kotler (2015), la diferenciación es la consecuencia del cumplimiento constante de la 

promesa de valor y está respaldada por la comunicación digital de la empresa. Por lo tanto, la 

diferenciación de la empresa de ropa minorista se encuentra en las redes sociales. La 
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credibilidad de la empresa de ropa minorista se percibe donde las redes sociales de la empresa 

están presentes en mayor medida.  
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CONCLUSIONES 

Primera conclusión (objetivo general) 

En las empresas de venta minorista de ropa de Arequipa, el uso de las redes sociales y 

la lealtad del cliente presentan una correlación significativa, fuerte y positiva, con un valor de 

Rho de Spearman ρ de 0.806 y un nivel de p de 0.000. Esto significa que las redes sociales son 

una herramienta altamente efectiva que las empresas pueden utilizar para reforzar la lealtad del 

cliente, y las mejores prácticas empresariales recomiendan un alto uso de las redes sociales 

para la retención de marca/cliente y la cercanía en la relación marca/cliente. 

En términos prácticos, se concluye que una gestión activa en plataformas como 

Instagram, TikTok, Facebook y WhatsApp incrementa las probabilidades de recompra, 

recomendación y compromiso del consumidor hacia la empresa. Asimismo, los resultados 

coinciden con lo planteado por Canchani y Espinoza (2021), así como por Calderón Díaz y 

Martínez Bailón (2022), quienes sostienen que el social media marketing fortalece el vínculo 

emocional y la retención de clientes.  

Segunda conclusión (objetivo específico 1) 

Existe una relación positiva significativa entre el uso de las redes sociales y el servicio 

al cliente de las empresas en la industria de venta minorista de ropa en Arequipa. El coeficiente 

de Rho de Spearman obtenido fue ρ = .400, con un valor p = 0.000. Esto significa que las redes 

sociales afectan significativamente cómo perciben los clientes la rapidez, facilidad y eficiencia 

de los servicios ofrecidos. 

Este estudio muestra que las redes sociales aumentan la velocidad y la facilidad de la 

comunicación de la empresa con el cliente. Esto se logra mediante mensajes en redes sociales 

de empresa a cliente y respuestas rápidas a los mensajes verbales de los clientes. Sin embargo, 

dado que la relación es moderada, el servicio al cliente también depende de otras necesidades 

del cliente y de la calidad del servicio. Estos hallazgos son consistentes con Accom (2016) y 
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Botín (2023), quienes muestran que las redes sociales son un servicio que mejora la experiencia 

del cliente y aumenta los servicios.  

Tercera conclusión (objetivo específico 2) 

Se identificó una relación positiva, moderada-alta y significativa entre el uso de redes 

sociales y la satisfacción del cliente en las empresas del sector retail de ropa de vestir en 

Arequipa, obteniéndose un coeficiente Rho de Spearman de ρ = .573 y un valor p = 0.000. Este 

resultado demuestra que la interacción digital desarrollada por las empresas se asocia 

favorablemente en la experiencia y satisfacción del consumidor. 

En ese sentido, se concluye que la publicación de contenido atractivo, la comunicación 

clara y la interacción constante en redes sociales fortalecen la percepción positiva del cliente 

respecto a la marca. Además, este hallazgo coincide con Bernazzani (2022), quien sostiene que 

la satisfacción depende de la experiencia integral del consumidor, así como con Evangelos y 

Siskos (2021), quienes afirman que la satisfacción aumenta cuando el servicio supera las 

expectativas del usuario. Por tanto, las redes sociales funcionan como espacios que contribuyen 

directamente a mejorar la experiencia de compra y el nivel de satisfacción del cliente. 

Cuarta conclusión (objetivo específico 3) 

Existe una relación muy alta, positiva y significativa entre el uso de redes sociales y la 

credibilidad y diferenciación de la marca para minoristas de ropa en Arequipa, según el Rho de 

Spearman de ρ = .838 y un valor p de 0.000. La confianza considerable de los consumidores y 

la diferenciación de la marca depende de la presencia de una presencia digital activa, coherente 

y clara. 

Las redes sociales ahora dominan la construcción de la credibilidad y autenticidad de 

la marca en todos los sectores empresariales, y es más evidente en el volátil espacio minorista 

de ropa. Estos hallazgos están en armonía con Sanz et al. (2009), quienes afirman que la 

confianza en entornos digitales se basa en comunicaciones transparentes, y con Kotler (2015), 
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quien sostiene que la diferenciación depende de comunicaciones continuas del valor de la 

marca.  
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RECOMENDACIONES 

Primera recomendación (asociada al objetivo general) 

Para gerentes y responsables de marketing en empresas de venta minorista de ropa en 

Arequipa. Debido a la fuerte relación entre las redes sociales y la lealtad (ρ = 0.806), se sugiere 

que desarrollen una estrategia de redes sociales, que va mucho más allá de las publicaciones de 

contenido, enfocada específicamente en los objetivos de lealtad. Esto incluye definir objetivos 

vinculados a la recompra, la construcción de comunidad y la recomendación; organizar un 

calendario de publicaciones; estandarizar el tono y la identidad visual; y monitorear métricas 

como el engagement, la repetición de compra y el NPS digital. Asimismo, resulta necesario 

destinar recursos a personal capacitado y herramientas que permitan mantener una presencia 

constante y bien gestionada en las plataformas más utilizadas por el público objetivo 

(Instagram, TikTok, Facebook y WhatsApp). También se recomienda relacionar las campañas 

digitales con beneficios exclusivos para seguidores, reforzando el vínculo con la marca. En 

conjunto, la gestión de redes debe abordarse como un recurso estratégico que contribuye al 

valor de vida del cliente. 

Segunda recomendación (asociada al objetivo específico 1) 

Dirigida al área de servicio al cliente y a los community managers de las empresas 

analizadas. Con una calificación bastante moderada pero notable (ρ = 0.400) entre el uso de 

redes sociales y el servicio al cliente, sería beneficiosa contar con protocolos de servicios 

digitales estructurados que establecen estándares para el tiempo de respuesta, reglas sobre qué 

y cómo comunicar, y cómo gestionar las quejas de los clientes. Es importante fijar tiempos 

máximos para responder mensajes y comentarios, además de diseñar guiones básicos que 

garanticen claridad y un trato adecuado. También se recomienda vincular las consultas 

recibidas en redes con un sistema de seguimiento, ya sea un CRM o un registro organizado, 

para asegurar que cada caso sea atendido. La capacitación del personal en manejo de objeciones 
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y comunicación escrita resulta igualmente necesaria. Con estas acciones, las redes sociales 

pasarán de funcionar como un canal informal a consolidarse como un medio profesional de 

atención que mejore la percepción del servicio brindado. 

Tercera recomendación (asociada al objetivo específico 2) 

Dirigida a los responsables de experiencia del cliente y marketing digital. Dado que el 

uso de las redes sociales y la satisfacción del cliente se correlacionan moderada a altamente (ρ 

= 0.573), recomendamos adaptar sus experiencias digitales a la promesa de su marca y asegurar 

que lo que dice en las redes sociales sea lo que vende en la tienda y durante su proceso de 

compra. Esto implica verificar que promociones, precios, disponibilidad de productos y 

condiciones comunicadas en las plataformas digitales sean precisas y estén actualizadas. 

Asimismo, se propone incluir contenido que reduzca posibles inconvenientes para el cliente, 

como guías de tallas, políticas de cambio claras, tutoriales de uso y recomendaciones de outfits. 

También resulta útil evaluar periódicamente la satisfacción mediante encuestas breves en redes 

o mensajes directos, con el fin de realizar ajustes en la comunicación. La coherencia entre lo 

que el cliente observa en redes y lo que finalmente recibe contribuirá a elevar de forma 

sostenida su nivel de satisfacción. 

Cuarta recomendación (asociada al objetivo específico 3) Dirigida a la alta dirección 

y al equipo de branding de las empresas retail de ropa en Arequipa. Considerando la correlación 

muy alta entre el uso de redes sociales y la credibilidad y diferenciación de la marca (ρ = 0.838), 

se recomienda desarrollar una estrategia de marca digital consistente, basada en transparencia, 

claridad y coherencia comunicativa. Esto incluye mostrar procesos reales —como detrás de 

cámaras, calidad de materiales y atención al cliente— así como evidencias del cumplimiento 

de lo ofrecido, tales como testimonios, reseñas y casos verificables. También es fundamental 

mantener un estilo visual propio y evitar mensajes contradictorios o exagerados que puedan 

afectar la confianza, dado que gran parte de la percepción del cliente se forma a partir de lo que 
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observa en redes sociales. Además, se sugiere definir valores diferenciales concretos (como 

enfoque en moda local, sostenibilidad o servicio personalizado) y reforzarlos de manera 

constante en el contenido digital. De esta manera, la marca podrá fortalecer su reputación y 

diferenciarse de la competencia en el mercado local.  
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ANEXOS 

Anexo 1: Instrumentos de investigación 

CUESTIONARIO SOBRE EL USO DE REDES SOCIALES Y SU RELACIÓN CON 

LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN EMPRESAS DEL SECTOR RETAIL DE 

ROPA DE VESTIR, AREQUIPA 2025. 

Buenos días/tardes. El presente cuestionario forma parte de una investigación sobre uso de 

redes sociales y su relación con la fidelización de clientes en el sector retail de ropa de vestir. 

Agradeceremos mucho su participación respondiendo con la mayor honestidad posible. 

Marque con una "X" la opción que corresponda según su criterio. 

Primera parte: datos de control  

Edad:     _____ 

Sexo:     M (   )      F (  ) 

¿Has realizado alguna compra en tiendas retail de ropa de vestir en los últimos 6 meses? 

a) Sí 

b) No – fin de la encuesta 

¿Cuál es su red social preferida?  

a) Facebook b) Instagram c) TikTok  d) WhatsApp  

¿Sigues o interactúas con alguna marca de ropa en redes sociales? 

a) Sí 

b) No – fin de la encuesta  

¿Cuáles de los siguientes atributos considera que son los más importantes de las 

empresas de retail de ropa de vestir con las que interactúa? Ordene del 1 al 7, el 1 es su 

primera opción y el 7 su última opción. 

 Calidad de los productos 

 Asesoría 

 Variedad de productos 
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 Tiempo de entrega 

 Confianza 

 Atención al cliente 

 Precio 

¿Cuál es la tienda del sector retail de ropa de vestir que más visita? 

a) Ripley 

b) Saga 

c) Oechsle 

d) Estilos 

e) Topitop 

 

Segunda parte: variables 

  

Las siguientes preguntas las responderá según la siguiente escala Likert y tomando en 

cuenta la tienda del sector retail que visita con mayor frecuencia:  

5: Siempre    4: Casi siempre 3: Algunas veces 2: Casi nunca 1: Nunca   

 Uso de Redes Sociales       

Subindicador Ítem del cuestionario  1 2 3 4 5 

Contenido 

orgánico 

1. Veo publicaciones de esta marca en redes sociales.      

Publicidad pagada 2. He visto anuncios pagados de esta marca en redes 

sociales. 

     

Diseño atractivo 3. Las publicaciones de esta marca tienen un diseño 

visualmente atractivo. 

     

Creatividad en 

publicaciones 

4. Las publicaciones de esta marca suelen ser creativas y 

originales. 

     

Contenido de valor 5. El contenido publicado por esta marca me resulta útil y 

valioso. 

     

Claridad del 

mensaje 

6. La información publicada por esta marca es clara y fácil 

de entender. 

     

Relevancia de la 

información 

7. El contenido de las publicaciones de esta marca es 

relevante para mis necesidades como consumidor. 

     

Compartibilidad 8. Las publicaciones de esta marca me motivan a 

compartirlas con otros. 

     

Likes 9. Suelo reaccionar con un 'like' a las publicaciones de esta 

marca. 

     

Comentarios 10. Suelo comentar las publicaciones de esta marca.      

Utilidad del 

contenido 

11. Encuentro útil la información que publica esta marca en 

Facebook. 

     

Rapidez de 

respuesta 

12. Esta marca responde rápidamente a mis consultas por 

Facebook. 

     

Frecuencia de 

seguimiento 

13. Estoy al pendiente de las publicaciones de esta marca en 

Instagram. 

     

Motivación a 

interactuar 

14. Las publicaciones de esta marca en Instagram me 

motivan a interactuar (like, comentario, share). 

     

Uso para contacto 

comercial 

15. Utilizo WhatsApp para solicitar información a esta 

marca antes de comprar. 

     

Utilidad en 

atención al cliente 

16. Me resulta útil usar WhatsApp para comunicarme con 

esta marca. 
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Motivación a 

comprar 

17. He visto contenido en TikTok que me motivó a comprar 

en esta marca. 

     

Impacto en 

decisiones de 

compra 

18. El contenido que publica esta marca en TikTok influye 

en mis decisiones de compra. 

     

 

Las siguientes preguntas las responderá según la siguiente escala Likert: 

5: Siempre    4: Casi siempre 3: Algunas veces 2: Casi nunca 1: Nunca 

 

 

 Fidelización de clientes      

Subindicador Ítem del cuestionario  1 2 3 4 5 

Claridad en la atención 1. Los vendedores de esta marca me comunican de 

forma clara y efectiva. 

     

Seguimiento de dudas 2. Esta marca hace seguimiento a mis consultas o 

reclamos en redes sociales. 

     

Tiempo de respuesta 3. Esta marca responde rápidamente a mis consultas por 

redes sociales. 

     

Resolución efectiva de 

consultas 

4. Las respuestas que recibo de esta marca suelen 

resolver mis dudas o problemas. 

     

Experiencia de compra 5. Mi experiencia de compra con esta marca ha sido 

positiva. 

     

Cumplimiento de 

expectativas 

6. Esta marca cumple lo que promete en sus 

publicaciones en redes sociales. 

     

Frecuencia de recompra 7. Compro con frecuencia en esta marca por la atención 

que me brinda. 

     

Intención de fidelidad 8. Me gustaría seguir comprando en esta marca en el 

futuro. 

     

Confianza en la 

promesa 

9. Confío en lo que esta marca promete en redes 

sociales. 

     

Honestidad percibida 10. Considero que esta marca es honesta y transparente 

en sus publicaciones. 

     

Reputación online 11. Considero que esta marca tiene buena reputación en 

redes sociales. 

     

Reconocimiento 

espontáneo 

12. Recuerdo fácilmente esta marca en redes sociales.      

Asociación con 

cualidades positivas 

13. Asocio esta marca con valores positivos (calidad, 

confianza, innovación). 

     

Disposición a 

recomendar 

14. Recomiendo esta marca a mis familiares o amigos.      

Recomendación 

espontánea 

15. Hablo bien de esta marca sin que me lo pidan.      

 




