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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como principal objetivo  elaborar  una propuesta para 

el uso de redes sociales virtuales por  los  stands de ventas de calzado del 

conglomerado de pequeñas empresas,  APIAT  y “La Alameda del Calzado” de la 

ciudad de Trujillo, Perú, como herramienta virtual de marketing  para  promover sus 

productos, servicios, nuevas marcas y  fidelización de clientes. Para la fidelización de 

clientes se aplicó  el enfoque de intenciones de comportamiento futuro del 

consumidor, de Zeithaml (1996). Se utilizó el diseño de investigación no experimental, 

transeccional y descriptivo-correlacional. Se elaboró y aplicó un cuestionario de 30 

preguntas a una  muestra  de 391 clientes mayores de 18 años, que usan redes sociales 

por internet  y que hayan realizado  por lo menos una compra; validándose  a través 

del coeficiente de correlación de Pearson (p= 0.047) siendo p  menor a 0.05 es válido  

y para la confiabilidad el Alfa- Cronbach (O.766) siendo mayor a 0.7 el instrumento es 

confiable. Se elaboró una propuesta de uso de redes sociales y fidelización de clientes 

en base al examen de los resultados de la encuesta. El análisis fue realizado a través de 

la estadística descriptiva e inferencial (correlación de Spearman) obteniéndose los 

siguientes resultados y conclusiones: 1) la red social preferida por los clientes para 

relacionarse, intercambiar información y visitar perfiles de amigos es el “Facebook” 

por ser económica y fácil de usar  visitando perfiles de amigos, pero las pequeñas 

empresas  de calzado no utilizan las redes sociales como una herramienta del 

marketing relacional, 2) existe una fidelidad latente en los  clientes de  APIAT  y  

“Alameda del Calzado”,  3) la aplicación de la propuesta de uso de redes sociales 

virtuales puede mejorar la fidelidad de los clientes.  

PALABRAS CLAVE: Red social, “Facebook”, internet, fidelización de clientes, 

marketing relacional. 
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ABSTRACT 

This research 's main objective was to develop a proposal for the use of virtual 

social networks for sales stands footwear small business conglomerate , 

APIAT and " La Alameda del Calzado " city of Trujillo, Peru , as a virtual tool 

marketing to promote their products , services, new brands and customer 

loyalty . For customer loyalty intentions approach future consumer behavior, 

by Zeithaml (1996) was applied. No experimental design, transactional and 

descriptive - correlational research was used. Was developed and applied a 30-

item questionnaire to a sample of 391 clients over 18 who use social 

networking sites and have made at least one purchase ; validating through the 

correlation coefficient of Pearson ( p = 0.047 ) where p is less than 0.05 and is 

valid for the Alpha - Cronbach reliability ( O.766 ) being greater than 0.7 the 

instrument is reliable. A proposal for use of social networking and customer 

loyalty based on the review of the survey results was developed. The analysis 

was conducted through descriptive and inferential statistics ( Spearman 

correlation ) with the following results and conclusions: 1) the social network 

of choice for customers to interact, exchange information and visit friends' 

profiles is the " Facebook " for being economical and easy to use visiting 

friends profiles , but small shoe companies do not use social media as a tool for 

relationship marketing , 2 ) there is a latent loyalty in customers APIAT and " 

Alameda del Calzado ", 3) the application of the proposed use of virtual social 

networks can improve customer loyalty. 

KEYWORDS: Social Network, “Facebook”, internet, customer loyalty, 

relationship marketing. 
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1. INTRODUCCIÓN 

 

1.1. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA. 

 

1.1.1 Antecedentes. 

Las nuevas tecnologías de la información y comunicación han revolucionado las 

formas de entender el marketing en las empresas,  pero éstas continúan avanzado a 

gran velocidad provocando una metamorfosis en todos los órdenes de nuestra vida. 

Con ellas también, crecen las necesidades, gustos y patrones de comportamiento de 

los consumidores; por lo tanto, también se produce una evolución del marketing en 

Internet, revelándose como una herramienta poderosa para segmentar mercados y 

conocer mejor a los clientes y fidelizarlos (Cruz, 2009).  

Las redes sociales están de moda y ya suman  millones de miembros en todo el 

mundo. Sin duda es un objetivo atractivo para hacer negocios, pero sus 

particularidades para la comunicación hacen prioritario conocer en detalle cómo son 

sus usuarios para plantear una estrategia efectiva. 

Según la organización Comscore (2011), a diciembre del 2010, se contabilizaba un 

total de 1.324 millones de usuarios de Internet en todo el mundo, de los cuales 111 

millones son de Latinoamérica. De otro lado, se informó que los latinoamericanos 

buscan en la web más que cualquier otra región del mundo, reportando 13.411 

millones de búsquedas por mes y  en el Perú 4 millones de internautas con 511 

millones de búsquedas mensuales. El crecimiento de usuarios en Estados Unidos ha 

permanecido plano durante el último año, China, Rusia y Brasil han experimentado 

tasas impresionantes de crecimiento de 23%, 23% y 20% respectivamente. 
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En América Latina Argentina (25%), Perú (24,7%), Brasil (24,3%) y México 

(24,1%), superan el promedio mundial de horas en línea que pasa cada visitante 

conectado a Internet. El 62% de la audiencia de Internet latinoamericana es de edad 

entre 15 y 35 años. 

En Perú el 90.9% de usuarios de internet usan las redes sociales, alcanzando el 

Facebook un 83.4%, para tomar decisiones de compra el 91% hace uso del internet. 

Los principales sitios que visitan los cibernautas peruanos son: noticias e 

información (55,8%),  blogs (66,9%) y entretenimiento (86.8 %).  

De acuerdo con los resultados de las encuestas realizadas en la ciudad de Lima por la 

organización Ipsos Apoyo Opinión y Mercado (2011), el 40% de los usuarios ha 

visto publicidad en redes sociales y ha hecho clic para entrar a ver más detalle de la 

misma. ¿Y bajo qué presentación son mejor recibidos los anuncios publicitarios? El 

53% refirió que los prefiere en forma de videos; el 32% continua prefiriendo los 

banners y botones; el 18% opta por los correos electrónicos; el 16% los acepta si 

vienen con juegos en línea; el 10% se siente cómodo con las pantallas emergentes o 

pop-ups; y solo el 7% los acepta en concursos y sorteos. 

De esto podemos concluir que las redes sociales son una gran oportunidad  para 

hacer negocios, el reto está en elegir la estrategia adecuada. 

Respecto a algunos trabajos de investigación relacionados con el tema se encontraron 

los siguientes: 

Kuster y Hernández (2013), en su investigación sobre las redes sociales, proponen 

dos objetivos: a) medir la eficacia de  las redes sociales dentro de la Web 3.0  y,  b) 

contrastar la relación entre las redes sociales y las variables: intención de uso, 
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intención de compra e intención de recomendar  los productos anunciados por las 

empresa a través de su perfil en redes virtuales 3.0.  

Para conocer la actitud e intención de uso de las redes sociales, en un entorno 3.0, 

Kuster y Hernández  (2013), desarrollaron  un estudio empírico por medio de una 

encuesta personal, con cuestionario estructurado, utilizando preguntas tipo Likert de 

5 puntos. La recogida de datos permitió obtener 345 cuestionarios válidos (muestreo 

no probabilístico por conveniencia). El perfil de la muestra fueron Individuos 

mayores de 14 años residentes en España que afirmaban participar (estar dados de 

alta o ser usuarios) de al menos una red social. El  resultado de la investigación 

determinó  la influencia directa y positiva de la actitud sobre la intención de uso de la 

red social 3.0 y la intención de comprar a través de ella y recomendarla. 

Según Castelló (2010), los espacios de la Web 2.0 se han configurado en el 

panorama digital como una herramienta al servicio de las estrategias empresariales 

de los anunciantes. Las capacidades de escucha de los clientes (actuales y 

potenciales) y de creación comunidades en torno a la marca, entre otras, facilitan a la 

compañía la puesta en marcha de una orientación empresarial hacia el cliente a través 

de estas herramientas. Los objetivos del presente artículo han sido analizar el empleo 

que las empresas están haciendo de los espacios de la Web 2.0, en este sentido, y 

estudiar la aplicación que se está haciendo de los programas de Customer 

Relationship Management a espacios como las redes sociales online. La metodología 

se ha centrado en tres técnicas de investigación cualitativas, a saber: la investigación 

documental, el estudio de 50 estudios de casos  y la realización de una encuesta auto-

administrada con preguntas abiertas a profesionales del sector de la comunicación 

publicitaria online. Los resultados destacan la idoneidad de espacios como las redes 

sociales online, los blogs y las plataformas de video, por este orden, para llevar a 
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cabo una estrategia de orientación empresarial hacia el cliente. Los espacios de la 

Web 2.0 ofrecen a las empresas la posibilidad de personalizar su mensaje y mantener 

una comunicación bidireccional con el cliente en aras de conseguir su fidelización. 

Para  Uribe (2010), las redes sociales digitales son un fenómeno global y creciente, 

que permiten la comunicación entre personas de una manera impensable hace 

algunos años. Éstas están siendo usadas por las empresas como herramienta de 

marketing por la facilidad y economía que representa en aspectos como la 

comunicación, la gestión de información comercial y la relación con el cliente. A 

partir de un estudio de casos, este trabajo describe y analiza la forma como las 

empresas emplean las redes sociales digitales dentro de su estrategia de marketing. 

Se presenta una revisión de literatura y el desarrollo de seis casos de empresas 

españolas de diferentes sectores y tamaños. El análisis realizado sugiere que, a pesar 

de que las empresas están comenzando su utilización, los resultados obtenidos hasta 

ahora son excelentes, permitiendo pensar que en el futuro su uso será creciente y 

determinante en la relación entre las empresas y sus clientes. 

En su investigación sobre la fidelización, Seto (2003), tuvo por objetivo el análisis de 

la escala intenciones de comportamiento (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996) 

como instrumento para medir la fidelidad del cliente en el ámbito de los servicios, 

concretamente en el sector de las agencias de viajes minoristas. Para ello indica que 

la población estudiada estuvo formada por individuos que habían requerido algún 

servicio de las agencias de viajes. Con el fin de obtener una adecuada 

representatividad de los datos, se consideró una muestra de 400 entrevistas 

implicando un error máximo del +/- 5% para un grado de confianza del 95.5%. La 

investigación se realizó mediante entrevista personal, a la salida de las agencias de 

viaje, con un cuestionario estructurado en el que se incluyeron los diversos ítems de 
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la escala "intención de comportamiento" para medir la fidelidad del cliente. Se Llegó 

a la conclusión que esta resulta adecuada para medir la fidelidad del cliente en el 

sector de las agencias de viajes minoristas.  

En su investigación Roldan, Balbuena y Muñoz (2010), se enfocó en establecer la 

asociación entre los conceptos, calidad de servicio y la lealtad en clientes de 

supermercados de Lima, considerando su percepción e intención de comportamiento. 

La metodología de investigación aplicada correspondió a un estudio cuantitativo de 

corte transversal del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizó la técnica de encuestas 

para obtener la información a través de un cuestionario estructurado y validado. Este 

se aplicó a una muestra aleatoria de 415 clientes.  

Los resultados de la investigación permitieron establecer que hay una fuerte relación 

entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de percepción 

favorable hacia la calidad de servicio recibida, así como altos niveles de lealtad, 

considerando la amplia oferta existente de este tipo de empresas. La calidad de 

servicio fue medida en las dimensiones, evidencias físicas, políticas, interacción 

personal y fiabilidad. De estas, las dos primeras son las que se encuentran más 

relacionadas con la lealtad medida como intención de comportamiento de Zeithmal et 

al., (1996). 

No se encontró investigaciones sobre redes sociales y fidelización de clientes en las 

PYMES (Pequeña y Micro empresas) del sector calzado.   
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1.1.2 Justificación. 

1.1.2.1. Teórica  

Esta investigación pretende hacer un gran aporte de conocimientos a la 

administración de las  PYMES de calzado de la APIAT y la Alameda del Calzado de 

la ciudad de Trujillo que todavía desconocen el uso de las redes sociales como 

instrumento virtual del marketing relacional  para la fidelización de sus clientes ,de 

igual forma hacerles saber a las empresas que no despliegan esta innovación a que 

promuevan sus productos y servicios a través de las redes sociales, para así entrar al 

mundo competitivo que hoy en día se ven invadidos por diversas organizaciones a 

nivel mundial.  

  1.1.2.2. Practica 

La propuesta del uso de las redes sociales como instrumento del marketing relacional  

para mejorar la fidelización de los clientes puede ser aplicado por otras PYMES del 

sector calzado  de la ciudad de Trujillo. 

1.1.2.3. Viabilidad. 

La presente investigación se puede implementar en la medida que las Pymes de calzado 

de la APIAT y la Alameda coadyuven en el otorgamiento de la información necesaria 

que permitan  inducir a las empresas  utilizar las redes sociales por internet para 

promover su marketing  relacional y atraer, retener y fidelizar clientes. A la vez  hacer 

conocer a las empresas los beneficios óptimos que pudieran obtener por la aplicación  

de estos mecanismos virtuales; crear una base de datos de sus clientes, sus productos, 

sus mercados, creando interés ante un público que demanda necesidades y estudia la 

posibilidad de hacerse merecedor de beneficios que una empresa le puede ofrecer. 
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1.2. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN. 

La industria del calzado en los últimos treinta años a nivel mundial ha 

confrontado un dilema: moda con calidad vs. Bajo costo de producción. Los 

factores de la competitividad a nivel mundial son: el factor distancia y la 

localización, nuevos nichos de mercado con demanda creciente. 

Según Ballón (2008) La industria del calzado es una de las actividades más 

globalizadas y en cuyo seno se desarrolla una intensa competencia internacional, 

el consumo de calzado en el mundo bordea los 14 mil millones de pares. Los 

principales países exportadores son China (40.8%), Italia (17.8), Hong Kong 

(11.3%), Alemania (5.1%) y Brasil (3.7%). Y Los principales países 

importadores son: Estados Unidos (41%), Alemania (12%), Hong Kong (11%) e 

Italia (10%). 

A nivel latinoamericano los principales exportadores son México, Colombia, 

Brasil y Argentina. 

En el caso de Perú la industria del calzado, según la encuesta manufacturera 

2007 del Ministerio de la Producción, participa con el 3.2%  del total de la 

producción manufacturera del país, siendo los departamentos que concentraban 

el mayor número de empresas Lima (42.8%), La libertad (27.6%), Arequipa 

(9.5%) y Junín (4.7%). la producción estimada alcanza los 36 millones de pares. 

Se exporta un promedio de 2 millones de pares de zapatos. 

La industria del calzado en el país está experimentando un crecimiento y  desde 

el año 2007 a la fecha, la exportación de calzado peruano viene incrementando  

a una tasa promedio anual de 11%, en el 2012  se hicieron ventas por US$21 

millones  según el Ministerio de la Producción. Los principales rubros  son los 
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calzados de cuero y textil; siendo las  marcas nacionales como Calzados Chosica 

(Tigre), Garbo, D’art Cuero, Bruno Ferrini, Calimod, entre otras.  

Teniendo en cuenta que el e-comerce en el 2011 en América Latina se duplico 

en solo dos años registrando ventas por US. $. 43 mil millones durante 2011, 

correspondiéndole al  Perú US. $611 millones. Una cifra que expresa una 

actividad febril en la red, la que se nutre de fenómenos estructurales como el 

crecimiento económico, y también de pequeñas voluntades de emprendedores. 

(América economía, 2012). 

La venta a través de las redes sociales en el Perú es una gran oportunidad por 

cuanto el 91% de peruanos toma decisiones usando el internet comunicándose a 

través de  la redes sociales como Facebook (83.4%).  

En la Región La Libertad, se producen  unos 12 millones de pares que 

representan el 25% del consumo nacional. La industria del calzado se desarrolla 

en la provincia de Trujillo, en sus distritos del Porvenir, Florencia de Mora y la 

Esperanza, la comercialización del calzado se realiza en el centro de la ciudad 

principalmente en la APIAT y la Alameda del calzado.  

Las estrategias  de comercialización de sus productos se realizan de la siguiente 

manera: 

a) Venta directa en el mercado trujillano, a través de puntos de venta minoristas 

con administración propia. 

b) Venta directa en el mercado limeño, a través de puntos de venta propios 

localizados en centros comerciales ubicados en conos y en el distrito de 

Surquillo. 

c) Venta a través de mayoristas ubicados en Lima (Plaza Unión) 
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Estas estrategias se apoyan en tres campañas de venta de calzado anual,  

a) La primera, es la campaña escolar que se inicia en el mes de febrero y termina 

en abril. 

b) La segunda, es la campaña de invierno en donde ocurren dos eventos, el Día 

de la Madre y el Día del Padre.  

c) La tercera y la más importante del año es la campaña de Navidad, en la cual 

muchas empresas hacen el 50% de su venta anual. 

 

De lo expuesto, podemos decir que las empresas de calzado trujillano 

desconocen la importancia  de las nuevas tecnologías de información y 

comunicación  como las redes sociales para sus estrategias de fidelización de 

clientes. Por cuanto sus campañas están orientadas a atraer clientes y no ha 

fidelizarlos.  

Así tenemos  ejemplos de empresas exitosas que utilizan las redes sociales, 

como  spartoo.com, que es una página de ventas en línea, con un volumen de 

negocios de 30 millones de euros en el 2009. Siendo la líder de la venta de 

calzado en línea en Francia. Su éxito puede ser explicado por su marcada 

presencia en redes sociales y una gestión inteligente de la misma. La página fue 

abierta en abril del 2009, como un espacio dedicado a la moda y el calzado 

donde los fans puedan identificarse y opinar sobre los modelos que les gustan, 

las tendencias, etc.  

En Perú, las empresas de calzado más exitosas que tienen su “Fan Page” en 

“Facebook”  son: las tiendas por departamentos Ripley, Saga y Oeschle. Y las 

zapaterías: Ecco Center, Azaleia, Bata, Passarela, Platanitos, Calimond y Bruno 

Ferrini. La que más éxito ha tenido en la red social de Facebook es “Platanitos 
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boutique” y cuenta con 409. 345 seguidores, generando una estrategia de 

fidelización de sus clientes. 

En la ciudad de Trujillo, zapaterías Olini, es la cadena de zapaterías más 

importante de La Libertad; se unió a Facebook el 30.04.2010  y  cuenta  con 

2699 seguidores. Lo utiliza para informar, desarrollar campañas de marketing y 

fidelizar sus clientes 

Los directivos de la Asociación de pequeños industriales y artesanos de Trujillo 

(APIAT) y la Alameda del calzado manifestaron: 

A) No contar con una estrategia de comunicación con los usuarios. 

B) La  comercialización de sus productos se realiza a través de venta directa.  

C) Desconocer los beneficios de las redes sociales como herramienta  de 

marketing  y los que la conocen no lo saben utilizar para el desarrollo y 

crecimiento de sus  productos. 

D) No entiende el potencial de la social media como punto medular de las 

ventas, piensan que no funcionan creando un rechazo hacia estas herramientas 

tecnológicas. 

E) No cuentan con una página web en internet. 

F) Utilizan y  aplican  técnicas y estrategias tradicionales de marketing y 

publicidad. Estas PYMES  de calzado se dan a conocer a través del marketing 

tradicional por medio de anuncios, revistas, folletos, vallas publicitarias, 

publicidad de radio, periódicos y TV, las cuales resultan ser relativamente más 

costosos. 

G) En este tipo de PYMES de calzado  se cree que el invertir en nueva 

tecnologías de la información  es costoso. Esta creencia y esta ideología son 
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erróneas, ya que la implementación de estas herramientas tiene un costo bajo 

con respecto a los técnicas utilizadas en el marketing tradicional. 

H) Falta una base de datos de los clientes que nos permita conocerlos. 

I) No existe una comunicación interactiva entre las PYMES y los usuarios. 

J) Desconocen la necesidad de fidelizar clientes y no solo atraerlos. 

K) No desarrollan estrategias para lograr una actitud positiva del cliente hacia la 

empresa. 

L) No aplican estrategia adecuadas para que los clientes repitan las compras. 

M) Aplican estrategias de diferenciación de precio, lo cual no es muy 

recomendable. 

N) No tienen una cultura orientada al cliente. 

Entonces, es posible mejorar las estrategias de comunicación de las PYMES de 

calzado de Trujillo con los usuarios usando las redes sociales como mecanismo 

virtual para promover sus productos, servicios o nuevas marcas y así  atraer, 

retener y fidelizar clientes. El reto, está en conectarse con el público, 

previamente seleccionado, dialogando de manera continua para conocer de 

primera mano que necesitan. 

Frente a la situación descrita  nos planteamos el siguiente problema de 

investigación: 

 

¿De qué manera las redes sociales como herramienta del marketing  relacional 

contribuye con la fidelización de clientes de las PYMES de calzado de la Asociación de 

Pequeños Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT)  y La Alameda del Calzado, 

Año 2011”? 
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HIPÓTESIS. 

Las redes sociales como herramienta del marketing  relacional contribuye 

positivamente con la fidelización  de clientes de las PYMES de Calzado de la 

Asociación de Pequeños Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT)  y La Alameda 

del Calzado, Año 2011. 

 

1.3. OBJETIVOS. 

1.3.1.1.Objetivo General. 

Determinar la contribución de las redes sociales como herramienta del marketing 

relacional en la fidelización de clientes de las PYMES de calzado de la Asociación 

de Pequeños Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT) y la Alameda del Calzado, 

Año 2011. 

1.3.1.2.Objetivos específicos. 

1.4.1.2.1.  Analizar las características de las redes sociales como herramienta del 

marketing relacional en las PYMES de calzado de la Asociación de Pequeños 

Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT) y la Alameda del Calzado, Año 2011. 

1.4.1.2.2.  Diagnosticar la situación actual de la fidelización de clientes en las 

PYMES de calzado de la Asociación de Pequeños Industriales y Artesanos de 

Trujillo (APIAT) y la Alameda del Calzado, Año 2011.  

1.4.1.2.3.  Elaborar una propuesta para el uso de las redes sociales como herramienta 

del marketing relacional para la fidelización de clientes de las PYMES de calzado de 

la Asociación de Pequeños Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT) y la 

Alameda del Calzado, Año 2011. 
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1.4. MARCO TEÓRICO Y FILOSÓFICO. 

1.5.1. REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTA DEL  MARKETING 

RELACIONAL 

El auge de las redes sociales se enmarca dentro de la revolución de lo que ha dado 

llamar Web 2.0: un nuevo paradigma de lo que debe ser internet como un entorno 

colaborativo en el que empresas y usuarios se encuentran e interactúan. Según  Levine, 

Locke, Searle y Weinberger (2009),  afirmaban que los consumidores ya no esperan a 

que las empresas les comuniquen, a través de la publicidad, los usos y beneficios de sus 

productos, sino que ellos mismos comparten sus experiencias y opiniones en Internet. 

Por este motivo los autores del libro sostienen que en los mercados son conversaciones 

y que las empresas deben encontrar el modo de participar de dichas conversaciones, 

para poder así comunicarse de forma personal y directa con sus consumidores. Y las 

campañas de marketing tradicionales no son, valga decirlo, el mejor modo para hablar 

de tú a tú con los clientes. 

 Comienza a ser tangible en el día a día que hoy, más que nunca antes, el mercado son 

conversaciones. Las personas y también las empresas, están comenzando a entender el 

Internet como un medio para interactuar de igual a igual. El modelo Web 2 fomenta y 

promueve la participación de los usuarios que pasan de ser meros consumidores de la 

información que generan las empresas a erigirse en auténticos protagonistas que  

participan en la producción de la misma (lo que ha dado paso al concepto de 

prosumidor). Es por ello que la Web corporativa se abre y ofrece al usuario espacios de 

participación (foros, opiniones, comentarios, valoraciones).  

Al mismo tiempo, la Web corporativa se diluye: la presencia online de la empresa pasa 

de estar centralizada en un único site para construirse a partir de la interacción entre el 

sitio corporativo y los perfiles de la empresa en distintas redes sociales: Facebook, 
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Twiter, YouTube y Linkedin.  La empresa deja de imponer los causes posibles de 

interacción a sus usuarios-causes habitualmente privados como el correo electrónico o 

la comunicación telefónica- y abre líneas públicas de comunicación a través de las redes 

sociales en las que las críticas, las alabanzas y la resolución de problemas se realizan a 

la vista de todos de forma totalmente transparente.  

 1.5.1.1. DEFINICIONES 

Según  Bustamante (2008).Las redes sociales en internet o “comunidad virtual en 

internet “son: un grupo o conjunto de personas que comparten elementos en común, 

tales como un idioma, costumbres, valores, tareas, visión del mundo, edad, ubicación 

geográfica, estatus social, roles, hobbies, etc., pero con la característica de hacerlo vía 

internet. 

Para  Macia y Gosende (2011) Una red social en internet es una plataforma o un portal 

web compuesto por personas o usuarios con intereses comunes que se registran en dicha 

red social con el objetivo de compartir información personal o profesional. Al final se 

generan comunidades en torno a intereses similares. 

Se pueden definir como un agregado social formado por personas cuya interacción está 

mediada por un computador y que observan, realizan o promueven un intercambio 

dinámico de contenidos, en un permanente sentido de construcción y un sentimiento de 

comunidad (Vallemilla, 2011). 

Para Weber (2010) Las redes sociales es el lugar en línea donde la gente con intereses 

comunes puede reunirse para intercambiar pensamientos, comentaros y opiniones. Estos 

sitios incluyen redes sociales como Facebook, Twitter, Linkedin y cientos más. 
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Entonces podemos decir que una red social en internet viene a ser un conjunto de 

personas que a través de software específicos, comparten información personal  o 

profesional  que tienen elementos comunes, que generan interés en todos sus miembros. 

Por lo general, en una “red social en internet” se crea una identidad común, mediante la 

diferenciación de otros grupos o comunidades (generalmente por signos o acciones), la 

cual es compartida y elaborada entre sus integrantes, y también socializada. 

Generalmente, una comunidad se une bajo la necesidad o meta de un objetivo, como 

puede ser un beneficio compartido. Si bien, esto no es algo necesario, basta una 

identidad común para conformar una comunidad sin la necesidad de un objetivo 

específico. 

Las personas en una red social  en internet al instalarse frente a sus pantallas de su 

computadora, normalmente llegan a un “espacio común”, un lugar en donde identifican 

un “territorio virtual” de actividad con herramientas que les permite acceder a distintas 

espacios comunes que: 

a) Los hace sentir en un lugar que por sus características de color, formas, 

sonidos, imágenes (fijas o en movimiento), entrega un espacio emocional 

identificable con un “live motive” personal y que los invita a participar 

identificando espacios de interés compartido. 

b) De la misma forma, este territorio que deja de ser personal para convertirse 

en sitio común de encuentro de intereses, permite utilizar palabras comunes 

para intercambiar y discutir, intercambio de conocimientos, compartir apoyo 

emocional, hacer planes, jugar, efectuar lluvias de ideas, chismes, riñas, 

encuentros con otros amigos potenciales. 
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1.5.1.2. CARACTERÍSTICAS DE LAS REDES SOCIALES 

Para Bustamante (2008), una red social, de la cual se desprende una comunidad virtual, 

no es otra cosa más que un grupo de personas que comprende las siguientes 

características: 

a) Desean interactuar para satisfacer sus necesidades o llevar a cabo roles 

específicos. 

b) Comparten un propósito determinado que constituye la razón de ser de la 

comunidad. 

c) Interactúan mediante herramientas tecnológicas que facilitan la cohesión entre 

los miembros, sin importar su ubicación física. 

Una comunidad virtual queda definida por los siguientes aspectos: 

a) La comunidad como un lugar de carácter social o económico: en el que los 

individuos pueden mantener relaciones. 

b) La comunidad como un símbolo: porque posee una dimensión simbólica, los 

individuos tienden a sentirse (simbólicamente) unidos a la comunidad virtual, 

creándose una sensación de pertenencia. 

c) La comunidad virtual como tal: posee rasgos comunes a las comunidades físicas, 

sin embargo el rasgo diferenciador es que esta se desarrolla, al menos 

parcialmente, en un lugar virtual, o en un lugar construido a partir de conexiones 

telemáticas. 

Entre las funciones principales de los miembros de una comunidad virtual se pueden 

encontrar los siguientes: 

a) Comunicación 
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b) Solidaridad. 

c) Socialización. 

d) Debate. 

 

1.5.1.3. VENTAJAS Y DESVENTAJAS 

En un artículo de Gross (2009) dice que los clientes contentos escriben buenos 

comentarios de un producto, los clientes molestos también escribirán acerca de su mala 

experiencia. Estos comentarios pueden ser vistos por miles de personas en poco tiempo 

y afectar la imagen de cualquier empresa en semanas o incluso días.  

Las empresas pueden  afrontarlo esto con honestidad. Muchos Blogs 

corporativos eliminan los malos comentarios de sus Blogs, eliminando la desconfianza 

del cliente. En Internet tenemos las herramientas para poder hacer aclaraciones, 

proponer alternativas y si es necesario ofrecer disculpas. Si una empresa sabe utilizar 

adecuadamente la retroalimentación (buena o mala) de sus clientes, contesta sus dudas y 

comentarios con honestidad, los resultados positivos se darán tarde o temprano.   

Otra desventaja es la pérdida de la privacidad. De pronto nos volvemos 

accesibles a cualquier persona y no siempre es bueno. Hay que evitar revelar 

información sensible cómo teléfonos, direcciones y ni hablar de cuentas bancarias y 

passwords. 

No obstante una desventaja más, es la seguridad, como todo, el uso de estas 

páginas web también conlleva una serie de peligros. En los últimos tiempos las redes 

sociales y de negocios se han llenado de spammers sociales y cazadores de contactos 

que rompen ese delicado equilibrio entre la cantidad y calidad de contactos que 

generamos y mantenemos. 
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1.5.1.5. CLASIFICACIÓN DE LAS REDES SOCIALES 

Las redes pueden ser clasificadas de muchas maneras; una muy útil es la clasificación 

basada en su temática y los intereses de los usuarios, Vallemilla (2011): 

a)  Redes sociales generales: dirigidas a todo tipo de usuarios y sin temática definida. 

Un buen ejemplo es Facebook. 

b) Redes sociales de encuentro: dirigidas a personas con interés en socializar, conocer 

gente, buscar pareja, etc. Algunos ejemplos son Sónico, Tagged y Hi5. 

c) Redes profesionales: dirigidas a usuarios interesados en fortalecer sus vínculos 

profesionales. El perfil de cada usuario actúa como una hoja de vida que reúne los 

eventos más relevantes de su historia laboral y profesional. Linkedin es el ejemplo 

típico. 

d) Wikis: también se consideran RSV, por ser comunidades construidas sobre la 

colaboración entre sus miembros. Su acceso es libre, no requieren registro ni 

elaboración de un perfil. El ejemplo más conocido es Wikipedia. 

e) Redes de contenidos: comunidades creadas alrededor de la colocación de contenidos 

mediante textos, imágenes o audiovisuales, tales como Twitter, Youtube, flickers, etc. 

f) Otras redes: dedicadas a temas muy específicos como juegos o plataformas. 

1.5.1.5. IMPORTANCIA. 

Bustamante (2008), Macia y Gosende (2011)  escriben  sobre La importancia de las 

redes sociales en los negocios online y Haciendo un compendio  de ambos autores se 

propone lo siguiente:  
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a) Es un canal adicional de visitas web cualificadas: Al día de hoy el tráfico 

Web proveniente de las redes sociales es perfectamente medible. El crecimiento 

exponencial del uso de las redes sociales ampliara el mercado potencial de 

clientes que se pueden obtener. 

b) Son una herramienta de fidelización: las redes sociales nos permiten mantener 

informados a nuestros clientes de toda nuestra actividad. Cada vez que el usuario 

entra en su perfil social se entera de lo que está haciendo nuestra empresa. 

c) Aumenta el branding: en las redes sociales el nombre de nuestra marca sale 

retratado de forma permanente. Una eficaz campaña de redes sociales aumenta 

el conocimiento y memorabilidad de una marca. 

d) Genera enlaces externos que apuntan a nuestro sitio: en muchas redes 

sociales se pueden insertar enlaces que apunten a nuestro sitio Web. Algunos de 

estos enlaces contabilizan para el mejoramiento del posicionamiento en 

buscadores y adquirir nuevos clientes. 

e) Permite obtener un feedback  de nuestros productos y servicios: 

normalmente en las redes sociales los miembros de la comunidad pueden 

insertar comentarios u opiniones. Esta información puede convertirse en un 

pequeño estudio de mercado,  el desarrollo de nuevos productos, introducción de 

nuevos productos y creación de barreras a la entrada. 

f) Marketing de relaciones.- para aquellos empresarios que deseen realizar una 

estrategia de marketing de relaciones con algún colectivo interno o externo a la 

organización. 
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g) Reducción de costos.- las acciones de comunicación resultan mucho más 

efectivas y se sustentan en la boca-oído, por lo que se reducen notablemente los 

costos de marketing. 

h) Provisión de ingresos.- en algunos casos, las redes sociales pueden suponer en 

sí mismas una fuente de ingresos, permitiendo a ciertas empresas autorizadas, y 

con el permiso de los miembros, efectuar acciones publicitarias, o cobrando una 

tasa a los miembros por utilizar algunos servicios especiales. 

 

1.5.1.6. PRINCIPALES REDES SOCIALES 

En la investigación que engloba el trabajo de esta tesis, logre identificar las siguientes 

redes sociales más importantes, según Macia y Gosende (2011):  

A) Facebook, es un portal web englobado dentro de las redes sociales de la web 2.0 

y cuyo objetivo es compartir información con otras personas que conocemos. 

Fue creada en 2004 por Mark Zuckerberg.  

A través de esta plataforma, cuyo negocio depende de en gran parte de la 

publicidad, los departamentos de mercadeo promueven diversas campañas para 

atraer clientes potenciales, predecir necesidades de los compradores o 

simplemente fidelizar o posicionar una marca. Al día de hoy se estima que 

Facebook cuenta con una base superior a 900 millones  de usuarios (Tecno, 

2012). 

B) YouTube, es un sitio en el cual se le permite a los usuarios subir, bajar, ver y 

compartir videos de todo tipo, pero con ciertas restricciones. Este espacio fue 

fundado en febrero de 2005 por 3 ex empleados del sistema de pago electrónico 

Paypa (Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim). Ellos idearon el concepto de 
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depósito de videos para que cualquier persona pudiera enviar y compartir algún 

video, sin tener que anexarlo a su correo electrónico. En octubre del 2006 

Google adquirió a YouTube por 1650 millones de dólares. 

Actualmente YouTube recibe más de 65000 videos nuevos al día. 

El sitio es fácil de usar y, además, gratuito. Es útil como escaparate promocional. 

Diversas empresas y compañías de televisión utilizan a YouTube como media 

base para el desarrollo de estrategias de marketing viral. 

En YouTube, pueden encontrarse comunidades enlazadas por un mismo canal 

(con intereses comunes). Los temas más demandados están bajo los siguientes 

conceptos: Autos, comedia, educación, entretenimiento, cine y animación, 

música, política y deportes. 

Otras redes sociales de video tenemos: Vimeo, Dailymotion, Blip.tv, Metacafe. 

Cada una con sus propias características que lo diferencian de youtube. 

C) Twitter, es una herramienta Web que nos permite publicar y recibir pequeños 

mensajes dirigidos a una red de seguidores. Twitter es como un microblog donde 

los mensajes o posts publicados no pueden exceder los 140 caracteres. 

Las empresas están comprobando como en las redes sociales se habla 

constantemente de sus marcas, productos o servicios. Twitter es una de las 

herramientas en que con mayor viralidad y alcance se puede generar 

conversaciones a favor o en contra de una marca. Por ello es conveniente diseñar 

una estrategia que nos permita mantener los oídos bien abiertos para intervenir 

cuando sea necesario. 



- 22 - 
 

D) Otras: Linkedin,Xing,Viadeo, Yahoo!Respuestas, SlideShare, Flickr,   

Foursquare, Wikipendia, Tuenti, Blogs. 

 

1.5.1.7.MEDICIÓN DE RESULTADOS EN LAS REDES SOCIALES 

En las redes sociales existen muchas métricas para medir resultados y depende 

mucho del tipo de red o aplicación que estemos usando. A groso modo se puede 

decir que una red social tiene éxito cuando consigue miembros en la comunidad 

que muevan la red social prácticamente de forma autónoma y que en muchos de 

esos movimientos se publiquen valoraciones positivas sobre la empresa. 

Algunas redes sociales como Facebook y YouTube poseen sus propis paneles de 

estadísticas donde podemos consultar reportes detallados de la cantidad y 

calidad de tráfico que llega a nuestro perfil en estas redes sociales. A 

continuación Maldonado (2010) hace un listado de un grupo representativo de 

métricas en las redes sociales: 

a) Número de fans de una página de Facebook. 

b) Número de miembros de una página de Facebook. 

c) Visitas y páginas vistas a una página de Facebook. 

d) Numero de posts en el muro de una página o grupo de Facebook. 

e) Visitas que han llegado a las web provenientes de nuestra página, grupo o 

anuncio patrocinado de Facebook. 

f) Número de suscritos a un canal de YouTube. 

g) Número de reproducciones de cada video en YouTube. 

h) Duración promedio de reproducción de cada video. 

i) Palabra clave que origino la visita a un video de YouTube. 

j) Numero de enlaces externos que recibe un video. 
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k) Numero de comentarios de un video. 

l) Número de seguidores en un perfil de Twitter. 

m) Número de menciones en Twitter. 

n) Número de retweets en Twitter. 

o) Visitas que han llegado a nuestra página web provenientes de Twitter. 

1.5.1.8. EL COMMUNITY MANAGER 

Para Maciá y Gosende (2011), Las redes sociales han propiciado la aparición de 

un nuevo puesto de trabajo en las organizaciones: el Community Manager, una 

persona encargada de representar la voz de la empresa en las conversaciones en 

los medios sociales. El Community Manager es aquella persona o empresa 

encargada de crear, cuidar y mantener las comunidades online o redes sociales 

de seguidores de una marca o empresa. 

 

1.5.1.8.1. REQUISITOS 

a) Tener un profundo conocimiento de la empresa, sus productos y 

servicios, sus marcas, su filosofía, sus políticas, etc. 

b) Conocer el funcionamiento de las principales redes sociales donde se 

encuentra el público objetivo. 

c) Apropiados conocimientos de marketing en internet, publicidad y 

comunicación corporativa: para entender objetivos del negocio y alinear 

su actividad con los mismos. 

d) Buena redacción en internet y ganas de escribir y generar contenidos. 

e) Manejar las diferentes herramientas de monitorización de reputación 

online. 
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f) Buenos conocimientos sobre analítica Web, en especial aplicada a las 

redes sociales. 

g) Alta disponibilidad y proactividad para responder a los usuarios de forma 

inmediata. 

h) Ser muy creativo. 

i) Desarrollar habilidades de inteligencia emocional para responder siempre 

con serenidad y de forma objetiva a las críticas de algunos clientes. 

j) Dedicación a la investigación de las competencias, de otros sectores, de 

las nuevas tendencias en social media. 

 

1.5.1.8.2. TAREAS Y RESPONSABILIDADES 

a) Participar en la definición de la Estrategia de Social Media de la 

empresa. 

b) Actualización de los contenidos de la empresa que se integran en los 

distintos perfiles corporativos. 

c) Gestionar la reputación online de la presencia de la competencia. 

d) Creación de cuadros de mando para la monitorización de resultados en la 

estrategia de social media. 

e) Gestión de la analítica web de las redes sociales de la empresa. 

f) Conversar con los fans y seguidores de la empresa 

g) Tratar de estar al día en las nuevas herramientas y estrategias de redes 

sociales. 
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1.5.1.9. MARKETING RELACIONAL 

 El término marketing relacional fue acuñado por primera vez en el ámbito del 

marketing de servicios por Leonard Berry (1986), citado por Smith (2011), como el 

método para establecer, mantener y consolidar las relaciones con los clientes. 

Según Smith (2011), marketing relacional  son aquellos esfuerzos encaminados a 

advertir a los potenciales clientes de la existencia de nuestros productos y servicios, a 

situar nuestro negocio en sus mentes como la elección obvia y ayudarnos a construir, de 

por vida, unas relaciones rentables con ellos. 

Las redes sociales han generado cambios en la forma de hacer marketing. El nuevo 

marketing relacional, pretende explotar la información sobre los perfiles de los usuarios 

y las relaciones que se establecen entre los miembros. Si un anuncio llega a un miembro 

de una red que lo considera interesante, este lo distribuirá entre sus contactos, y estos a 

su vez entre los suyos, transmitiéndose el mensaje de forma viral. Por ello, las nuevas 

empresas con redes sociales de éxito, ya no venden audiencia, sino relaciones (Maqueira 

y Bruque, 2009). Un marketing relacional efectivo conduce a unos negocios más 

sostenibles, exitosos y conscientes (Smith, 2011). 

Entre los objetivos de marketing relacional  que persiguen las empresas en las redes 

sociales,  destacan: atraer al usuario, mantenerlo satisfecho y conseguir fidelizarlo. Para 

conseguir dichos objetivos se emplean distintas estrategias: estrategia basada en la 

relación comercial, en el valor añadido, en el marketing viral, de posicionamiento 

natural en buscadores (Maqueira y Bruque, 2009).  

El futuro de las redes sociales “online”, estará en la fidelización de los usuarios a través 

de servicios de valor añadido, generándose segmentación de mercados que permitirán 

fomentar el potencial  del mensaje viral y aumentar la eficacia publicitaria  (Castello, 
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2010). Estas están siendo usadas por las empresas como herramienta de marketing por 

la facilidad y economía que representa en aspectos de relación con el cliente (Uribe, 

2010). 

1.5.2. FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Vivimos en un entorno que cambia demasiado rápidamente y que está provocando una 

profunda evolución en el concepto de marketing, pasando de una estrategia de 

“conquista” a una estrategia de “retención”. En la primera, el foco se centra en captar 

nuevos clientes, lo cual requiere grandes inversiones en comunicación y promoción. 

Pero esto no es suficiente, necesita apoyarse en una estrategia de “retención” que nos 

ayudara a retener a aquellos clientes que más nos interesan fidelizar (Alcaide, 2010). 

De esta manera, podemos conseguir su satisfacción y que tenga una mayor disposición a 

la hora de iniciar una relación duradera con nuestra organización. 

En la presente investigación utilizaremos el término “lealtad”  y “fidelización” como 

sinónimos, por cuanto, en la literatura inglesa el término es “Loyalty”  traducido al 

español significa “Leal” “Fiel” y en la bibliografía española para indicar “leal” se utiliza 

la palabra “Fidelización”. 

 1.5.2.1. DEFINICIONES 

De acuerdo a la literatura revisada se encontró las siguientes definiciones. Según  

Vásquez-Párraga y Alonso (2000), la fidelización es la satisfacción de los clientes 

relacionados con los procesos cognitivos y afectivos que generan confianza y 

compromiso, requisitos necesarios para desarrollar la lealtad del cliente a la marca, el 

producto o la empresa.  
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Según Zamora, Vásquez y Morales (2004),  definen la lealtad, como la repetición de la 

compra asociado a manifestaciones sicológicas y conductuales, como las preferencias, 

la recomendación, el compromiso y la confianza. 

Los autores concluyen que la lealtad se compone de dos aspectos: por un lado, la 

respuesta conductual de repetición de compra y, por otro, una actitud frente a la marca 

del producto o servicio en cuestión, como una opción por ese y no por otro bien o 

servicio; manifestándose como un sentimiento positivo en la confianza y el 

compromiso.  

A partir de la revisión de Colmenares y Saavedra (2007), hay tres orientaciones teóricas 

acerca de la lealtad: 

a) La primera basada en el enfoque de comportamientos, plantea que la 

lealtad se materializa en la repetición de compra sin tener en cuenta la 

intención por futuras adquisiciones. 

b)  La segunda, basada en la actitud, plantea la lealtad como un 

compromiso que contiene sentimientos y afectos por determinada marca.  

c) Una tercera corriente ha buscado integrar las dos orientaciones 

anteriores, afirmando que la lealtad incluye inicialmente aspectos 

psicológicos de evaluación y toma de decisiones que configuran 

actitudes y emociones respecto a una marca o grupo de marcas de la 

misma categoría, que posteriormente se convierten en comportamientos 

afectivos y repetitivos de compra. 

Según Gremler y Brown (1996), la fidelización,  es el grado en el cual un cliente exhibe 

un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor, posee una disposición 
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actitudinal positiva hacia el proveedor, y considera el uso solamente de este proveedor 

cuando necesita de este servicio. 

A la empresa le interesa disponer de una base de clientes realmente fieles, por lo que es 

importante poder distinguir los clientes realmente fieles de los falsos clientes fieles, ya 

que estos últimos cambiarán fácilmente a otro proveedor cuando se modifiquen las 

circunstancias (entrada de nuevos competidores en el mercado, facilidad de cambiar de 

proveedor, reducción de precios, etc.) (Setó, 2004). 

La fidelidad latente, según Dick y Basu (1994: 99), es cuando los clientes opinan 

favorablemente de la organización, pero que por otros factores (sensibilidad al precio, 

comportamiento de queja, etc.) no presentan un patrón de comportamiento de recompra 

estable con ella. Este tipo de cliente es una auténtica oportunidad para la empresa si 

tenemos en cuenta lo difícil y costoso que es conseguir una actitud favorable en el 

mercado.   

McMullan y Gilmore (2008), muestran que los consumidores con un nivel medio y alto 

de lealtad buscan y desean desarrollar una relación entre ellos y las compañías, la cual 

debe ser recíproca. Por tanto, las compañías deben encontrar formas apropiadas y 

tangibles de mantener esta relación, buscando que la comunicación en doble vía lleve a 

formas más eficientes y efectivas de reconocimiento de los consumidores que han 

experimentado dificultades. La lealtad es una relación que necesita un compromiso de 

reconocimiento y recompensa.  

1.5.2.2. INDICADORES DE FIDELIZACIÓN 

A la empresa le interesa disponer de una base de clientes realmente fieles, por lo que es 

importante poder distinguir los clientes realmente fieles de los falsos clientes fieles, ya 

que estos últimos cambiaran fácilmente a otro proveedor cuando se modifiquen las 
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circunstancias ( entrada de nuevos competidores en el mercado, facilidad de cambiar de 

proveedor, reducción de precios, etc.) 

La utilización de escalas para la medición de los diversos componentes de la lealtad ha 

sido ampliamente aceptada. Zeithaml et al., (1996), desarrollaron una escala para medir 

la lealtad mediante intenciones de comportamiento, obtuvieron cinco dimensiones: 

fidelidad, costes de cambio, sensibilidad al precio, comportamiento de queja interno y 

comportamiento de queja externo; a partir de trece ítems. Que son las siguientes: 

A.- Fidelidad 

1.- Contare  aspectos positivos de la empresa a otras personas. 

2.- Recomendare la empresa a cualquiera que busque mis consejos. 

3.- Animare a mis amigos y familiares hacer negocio con esta empresa. 

4.- Cuando necesite este servicio considerare la empresa como primera opción. 

5.- En los próximos años realizare más operaciones con esta empresa. 

 

B.- Cambio 

6.-  En los próximos años realizaré menos operaciones con esta empresa. 

7.-  Puede que para algunos servicios acuda a otro proveedor que ofrezca mejores 

precios. 

C.- Sensibilidad al precio 

8.-  Aunque los precios aumenten algo, continuare comprando a la empresa. 

9.-  Estoy dispuesto a pagar un precio más alto por los actuales beneficios que 

recibo del servicio de la empresa. 
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D.- Queja externa 

10.- Si tengo un problema con el servicio de la empresa, cambiare a otro 

proveedor. 

11.-  Si tengo un problema con el servicio de la empresa, se lo contare a otros 

clientes. 

12.-  Si tengo un problema con el servicio de la empresa, reclamare en entidades 

externas como la Asociación de consumidores y usuarios. 

 

E.- Queja interna 

 

13.-  Si tengo un problema con el servicio de la empresa, reclamare a los 

empleados de la empresa. 

Se considera la forma más completa de operar las intenciones de comportamiento, y no 

se confundirá la falsa lealtad con la verdadera lealtad ya que estas capturan dimensiones 

de la fidelidad que no son tenidas en cuenta por mediadas de comportamiento puras 

(Setó, 2004). 

 

1.5.2.3 FORMACIÓN Y DETERMINANTES DE LA LEALTAD 

McCain, Jang y Hu (2005), citando a Oliver (1999), presentan el proceso de la 

formación de la lealtad:  

 Primera fase, la lealtad cognitiva, en la cual los consumidores reconocen que 

una marca es mejor que las otras alternativas y forma preferencias basadas en 

sus evaluaciones de la calidad del servicio. 
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 En la segunda fase, la lealtad afectiva, con base en experiencias continuas de la 

satisfacción del producto, se desarrolla el vínculo del producto y una actitud 

positiva hacia la marca.  

 En la tercera fase, la lealtad conativa, se genera un compromiso específico hacia 

una marca y se forma la intención de volver a comprar.  

 Finalmente, esta intención es "transformada en una disposición para actuar" en 

la fase de acción.  

 La lealtad se desarrolla a través de diferentes etapas; estas son: primero, una 

preferencia sobre los atributos de una marca de la competencia (creencias); segundo, 

una preferencia afectiva hacia el producto (actitud) y tercero, una gran intención 

(conación) de comprar el producto por encima y más allá de las ofertas de productos de 

la competencia.  

Yuksel y Bilim (2010), apoyan la hipótesis de Oliver (1997), según la cual los clientes 

son leales en principio en un sentido cognitivo, después en un sentido afectivo y más 

tarde en un sentido conativo; por tanto, la lealtad se forma de una manera secuencial.  

Moraga, Campos y Farias (2007), establecen que los factores determinantes que 

influyen en la respuesta del consumidor son: las características del consumidor (por 

ejemplo, aversión al riesgo, conciencia por la calidad de los productos), la mezcla de 

marketing del proveedor (precio, comunicación, producto, distribución, grado de 

diferenciación) y el entorno (competidores, factores culturales, políticos y económicos.  

Ver  gráfico1. 
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Gráfico 1: FACTORES QUE INFLUYEN EN LA LEALTAD 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Moraga et.al. (2007) 

 

 

1.5.2.4. BENEFICIOS DE LA LEALTAD. 

Según Escamilla y Duque (2011), Las organizaciones reciben los siguientes 

beneficios: 

a) Los costos de atraer nuevos clientes pueden ser seis veces más altos que 

mantener satisfechos a los consumidores que ya se tienen. 

b) Las compañías pueden mejorar la rentabilidad y los beneficios en más de 25%, 

reduciendo la deserción de consumidores en 5%. 
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c) Los clientes fieles también pueden contribuir a una disminución de costes, 

porque es probablemente menos costoso servir y además porque los costes de 

ventas, marketing y establecimiento pueden ser amortizados durante la vida de la 

relación con el cliente. 

d) Es más probable que los clientes fieles compren productos y servicios 

adicionales. 

e) A menudo generan nuevos negocios para la empresa vía recomendaciones boca-

oído. 

f) Los clientes fieles pueden generar un incremento de los ingresos de la empresa. 

g) Los consumidores leales son menos sensibles al precio. 

h) Atraer nuevos clientes es más fácil si existe una base de éstos satisfechos que 

recomienden la marca. 

i) Los consumidores leales gastan más que otros en proporciones que pueden 

llegar a ser de 5:1 en la industria hotelera y de 16:1 en el menudeo o venta al por 

menor. 

j) Los clientes leales pueden crear valor para la empresa a través del boca a boca 

positivo, los comportamientos de civismo voluntarios y el asesoramiento a otros 

clientes. 

k) Los consumidores leales son los que más probablemente aumentan su relación 

con el producto y de esta forma hay una recompensa acumulativa y a largo 

plazo. 

l) La repetición o la lealtad comportamental de los consumidores actúa también 

como canal de información y red informal de conexión con amigos, familiares u 

otros consumidores potenciales de la organización. 
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m) Costos más bajos asociados con la conservación de los clientes actuales, en lugar 

de reclutar nuevos clientes, especialmente en mercados competitivos maduros. 

n) Los clientes leales compran más, están dispuestos a gastar más, son más fáciles 

de alcanzar y actúan como defensores de la empresa. 

Además de los mencionados beneficios de la lealtad para las empresas, en los últimos 

años ha surgido la preocupación por investigar los beneficios que los clientes obtienen 

de sus relaciones de larga duración con las empresas. Los beneficios que obtienen los 

consumidores son: 

a) Beneficios de la confianza (disminución de la ansiedad y el riesgo en la 

transacción). 

b) Beneficios sociales (establecimiento de vínculos personales entre clientes y 

empleados que lleva a la fraternización y amistad). 

c) Beneficios de trato especial (beneficios económicos y personalización del 

servicio). 

d) Beneficios funcionales (ahorro en términos de tiempo y dinero, la conveniencia 

y el consejo que facilitan la decisión de compra). 

e) Beneficios sociales (disfrutar de la compañía de los vendedores y/o de una 

relación estrecha de amistad con los mismos). 

f) Beneficios utilitarios (ahorro de dinero y la comodidad). 

g) Beneficios hedónicos (exploración y entretenimiento). 

h) Beneficios simbólicos (reconocimiento y beneficios sociales). 

1.5.2.5. PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN. 

No obstante, la estrategia más utilizada y por consiguiente más conocida son los 

programas de fidelización, que pueden ser definidos como un vínculo comunicativo  
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entre personas y organizaciones, los cuales son iniciados y gestionados por una empresa 

con el fin de contactar directa y regularmente con los participantes del programa para 

ofrecerles un paquete de beneficios con un alto valor, con el objetivo de motivarlos e 

incrementar su fidelidad creando relaciones emocionales. 

Según el grado de beneficio y valor ofertado a los participantes de los programas existen 

múltiples clasificaciones a realizar sobre los programas de fidelización. Creemos que su 

efectividad se basa en el tipo de propuesta y resultados o valores diferenciadores que 

aportan. Según este criterio Reinares y Ponzoa (2005) lo clasifica de la siguiente 

manera: 

A.- Programas de recompensa basados en puntos. 

El principal atractivo del programa reside en acumular puntos, o sus equivalentes 

millas, etc., en función de determinados esfuerzos de compra, contratación, visita o 

participación; canjeables por un catálogo de productos (gifts, viajes, billetes aéreos u 

otros transportes, entradas a espectáculos, suscripciones a revistas, etc.), que permanece 

con escasas diferencias en el tiempo e incorpora ofertas de precios en puntos de forma 

puntual. 

B.- Programas de recompensa basados en cupones descuento. 

Basan su atractivo en conseguir reducciones de precio en futuras compras dentro del 

establecimiento normalmente articulado mediante vales descuento con valor oficial en 

dinero. 

C.- Programas basados en tratos preferenciales. 

Muchos más próximos al concepto de Club, ofrecen la posibilidad de conseguir ventajas 

adicionales en la propia empresa o establecimientos adheridos al programa. El trato 
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especial y el reconocimiento del cliente son sus pautas diferenciales. Ahora bien, muy 

habitualmente se utilizan otras técnicas paralelas y es difícil encontrar un programa puro 

de trato preferencial,  

De tal suerte que suelen incorporarse catálogo de premios, participaciones en sorteos, 

concursos, asistencia a eventos, etc. 

Atendiendo al número de empresas que participan y al grado de implicancia de las 

mismas los programas pueden clasificarse como: 

A) Multi-sponsors o multimarca o mono –sponsors y monomarca: 

Surgen por el acuerdo entre diferentes compañías líderes en diferentes sectores 

de consumo con el objeto de ofrecer al titular una oferta amplia de posibilidades 

de consecución de puntos, a la vez que se comparten los costos derivados de la 

propia administración del programa y obtención de premios. 

B) Mono –Sponsor o de marca propia: 

Surge de la necesidad e intención de la empresa de desarrollar un programa que 

la represente frente al consumidor o cliente. 

Es gestionado a través de la propia compañía que lo patrocina o financia, o 

mediante el acuerdo con una tercera al que se cede, con fines puramente 

instrumentales, y la puesta en marcha de procesos de relación con el titular, ya 

sea comunicativa o de canje de premios y disfrute de ventajas. 

C) Sectoriales o Mono –Sponsors con asociados: 

Ante la dificultad de ofrecer un valor verdaderamente diferencial para el 

consumidor o usuario y dada la alta inversión necesaria para mantener el 
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programa, algunas empresas y marcas han optado por desarrollar programas 

mixtos, que intentan aglutinar las ventajas de los programas multi-sponsor. 

Un plan de fidelización debe apoyarse en la orientación al cliente y la calidad de 

servicio, si estamos intentando tomar medidas para que el cliente repita su compra en 

nuestra empresa, deberemos averiguar qué elementos valora como los más importantes 

para volver a consumir. 

1.5.2.6. LA E-FIDELIZACIÓN 

Gracias a la popularización de las tarifas planas y la penetración de banda ancha, 

Internet ha dado un salto exponencial en el número de sus usuarios en todo el mundo.   

Las redes sociales han sido adoptadas masivamente por los consumidores.  La mayor 

red social, Facebook, cuenta con 955 millones de usuarios activos. La mitad se 

conecta en promedio 3.5 veces por semana (Peny, 2012) 

Con estas cifras, podemos entender la importancia que ha logrado la fidelización en la 

satisfacción de clientes y las estrategias de e-fidelización. 

¿Qué es la e-fidelización? 

 Chiesa (2009) define el e-Loyalty o e-fidelización, como un conjunto de actividades y 

emociones que predisponen a un consumidor a volver a utilizar nuestros servicios 

online (website, aplicaciones) para buscar información, comunicarse, entretenerse o 

comprar 

Cuando hablamos de e-fidelización debemos tener en cuenta la existencia tanto de 

modelos puros de internet, en los que la empresa opera exclusivamente por este canal 

con el apoyo quizás de un call center (Amazon o eDreams), como de otros modelos en 
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los que el internet es otro canal de venta y comunicación, además del principal, que 

sigue siendo tradicional (El corte ingles). 

En  las empresas de calzado utilizaremos el segundo caso, por cuanto los canales online 

pueden ser un valioso complemento a una estrategia comercial y de fidelización, ya que 

permite reforzar el valor percibido por el cliente, ya que tiene otro canal con el que 

interaccionar con la empresa. 

1.6. MARCO CONCEPTUAL 

ü Branding, actividad comercial que consiste en reforzar los valores positivos de 

una marca (Chiesa, 2009). 

ü Community Manager, es aquella persona o empresa encargada de crear, cuidar 

y mantener las comunidades online o redes sociales de seguidores de una marca 

o empresa. (Maciá y Gosende, 2011). 

ü E-fidelización, conjunto de actividades y emociones que predisponen a un 

consumidor a volver a utilizar nuestros servicios online (website, aplicaciones) 

para buscar información, comunicarse, entretenerse o comprar. (Chiesa, 2009)   

ü Facebook.- portal web englobado dentro de las redes sociales de la web 2.0 y 

cuyo objetivo es compartir información con otras personas que conocemos. 

(Macia y Gosende, 2011) 

ü Fidelización, es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de 

compra repetido hacia un proveedor, posee una disposición actitudinal positiva 

hacia el proveedor, y considera el uso solamente de este proveedor cuando 

necesita de este servicio (Gremler y Brown, 1996). 

ü Marketing relacional, es el proceso social y directivo de establecer y cultivar 

relaciones con los clientes, creando vínculos con beneficios para cada una de las 

partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los 
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interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotación de la relación. 

(Alet ,2004). 

ü Marketing viral, conjunto de técnicas que intentan explotar redes sociales 

preexistentes para producir incrementos exponenciales de conocimiento de 

marca (Macia, F. y Gosende,  J. 2010). 

ü Prosumidor, los usuarios que pasan de ser meros consumidores de la 

información que generan las empresas a erigirse en auténticos protagonistas que  

participan en la producción de la misma. (Levine, Locke, Searle y Weinberger 

,2009) 

ü Redes sociales, las redes sociales en internet o “comunidad virtual en internet 

“son: un grupo o conjunto de personas que comparten elementos en común, tales 

como un idioma, costumbres, valores, tareas, visión del mundo, edad, ubicación 

geográfica, estatus social, roles, hobbies, etc., pero con la característica de 

hacerlo vía internet. (Bustamante ,2008) 
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II  MATERIAL Y MÉTODOS 

 

2.1 MATERIAL DE ESTUDIO. 

      2.1.1. Unidad de Análisis. 

En esta investigación se consideró como   unidad de análisis a los clientes mayores de 

18 años de los stands de las PYMES de Calzado de la Asociación de Pequeños 

Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT)  y La Alameda del Calzado de la ciudad 

de Trujillo, que tienen acceso a las redes sociales y han realizado una compra. 

      2.1.2. Población. 

La población estuvo  conformada por los clientes mayores de 18 años que visitaron los 

stands de  las PYMES de calzado ubicados en la Asociación de Pequeños Industriales y 

Artesanos de Trujillo (APIAT) y La Alameda del Calzado, que tienen acceso a las redes 

sociales y han realizado una compra. 

Los clientes que participaron en la investigación tenían las siguientes características: a) 

sexo: masculino (45 %) y femenino (55%); b) edad: 18 a más años; c) nivel de 

instrucción: primaria  (1%), secundaria (35%) y superior (64%); d) lugar de residencia: 

Trujillo (73%), otros lugares(27%); e) ingreso promedio: S/.600  a S/.2600; f) uso de  

red social: Facebook (71%), YouTube (19 %) y Twitter (6%).     

Hay en total  209  stands de ventas de calzado para damas y caballeros (APIAT,  127 y 

Alameda, 82). El tipo de calzado es de vestir (60%), casual (30%), deportivo (10%). El 

material utilizado es cuero natural  y cuero sintético. La  fabricación es mayormente 

artesanal. El 97% son micro empresas  y el 3%  pequeñas empresas. Usualmente,  la 

marca lleva el nombre del dueño. Las características de sus productos son: diseños 
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novedosos, cómodos, de calidad, durables y colores atractivos. Utilizan el sistema de 

descuento y rebajas  por cantidad comprada y pago al contado. El segmento socio 

económico que más compra es el B y C. 

Para la venta directa utilizan como publicidad las vitrinas de sus negocios, la televisión, 

radio y periódicos. El mensaje publicitario lo diseña  la misma empresa.                          

Para obtener la población se hizo un conteo de la cantidad de personas que visitaron la 

APIAT y La Alameda del Calzado en un fin de semana  con mayor afluencia  (Viernes 

05, sábado 06 y domingo 07 de agosto del 2011) obteniéndose la siguiente cantidad: 

 

CUADRO1: POBLACIÓN QUE VISITO LA ASOCIACIÓN DE PEQUEÑOS 

INDUSTRIALES Y ARTESANOS DE TRUJILLO Y LA ALAMEDA DEL CALZADO 

 

CENTRO COMERCIAL Nh 

APIAT 1230 

LA ALAMEDA 840 

TOTAL 2070 

         Fuente: Propio investigador 

      2.1.3. Muestra 

Para la obtención de la muestra en la presente investigación se utilizó el muestreo 

aleatorio estratificado para poblaciones infinitas, cuya fórmula es: 

 

            ὲ  
В   

В     
 

 

Dónde:  
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N      : Población 

h       : Denota el estrato (h= 1,2) 

L      : Numero de estratos (h=2) 

Nh    : Tamaño de la población en el estrato “h”. 

nh     : Tamaño de la muestra en el estrato “h” ὲ ὔͅὬȾὔ ὲz 

Wh   : Ponderación en el estrato “h” en la población ὡ   ὔ Ⱦὔ  

V     : Varianza deseada ὠ  

ÚθȾ       : 1.96 

α        : Nivel de significancia del 5% (α=0.05). 

d      : Precisión o error de muestreo del ±4% (d=±0.04). 

ὴ    : Proporción de clientes que cumplen con la condición en el        estrato “h” del 

50% (p=0.5)  

ή       : Proporción de clientes que no cumplen con la condición en el estrato “h” del 

50% (q=0.05). 

ὲ       : Tamaño de muestra inicial.  

ὲ      : Tamaño de muestra final. 

Reemplazando valores obtenemos la siguiente Tabla. 
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CUADRO 2: CLIENTES QUE VISITARON LA APIAT Y LA ALAMEDA DEL 

CALZADO 

C. C. ╝▐ ╦▐ ╟▐ ╠▐ ╦▐ ╟z▐  z╠▐ 

APIAT 

LA ALAMEDA 
1230 

840 

0.59 

0.41 

0.50 

0.50 

0.50 

0.50 

0.15 

0.10 

TOTAL 2070 1.00   0.25 

 Fuente: propio investigador 

Siendo el tamaño de muestra inicial 

 

                    ὲ 
Ȣ

Ȣ
Ȣ   480 clientes 

 

Dónde: 

                    

                     ὠ
Ȣ

Ȣ
 0.0004 

 

Comprobando con el factor de corrección del muestreo, tenemos: 

 

                     Ὢ   πȢςσ πȢπυ 

 

Como el factor de muestreo es mayor al 5%, se corrige el tamaño de muestra inicial, 

mediante la fórmula de tamaño de muestra final: 

 

                         ὲ     391 clientes 

 

Como el tamaño de muestra final es de 391 clientes, debemos determinar el tamaño de 

muestra por estratos, usando la afijación proporcional: 

                          ὲ    ὲ 
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 CUADRO 3: MUESTRA DE CLIENTES CORREGIDA POR CENTRO 

COMERCIAL 

    Fuente: propio investigador  

 

2.2. MÉTODOS 

      2.2.1. Tipo de Estudio. 

De acuerdo al fin que persigue: Aplicada 

De acuerdo al diseño de investigación: Descriptiva correlacional  

Dado que solo se  determinó la relación que existe entre las redes sociales  y la 

fidelización de los clientes, es decir solo describen  la forma en que un fenómeno se 

relaciona o vincula con otro, entre sí, o también si no se relaciona; y no se concentra en 

relaciones de causa efecto 

 

       2.2.2. Diseño de Investigación. 

Se utilizó el diseño de investigación no experimental, transeccional y descriptivo-

correlacional; y dentro del tipo de diseño no experimental el diseño de una sola casilla 

que consiste en seleccionar la muestra sobre la realidad problemática y en esta se hacen 

las averiguaciones. Es decir:  

 

Centro Comercial ╝▐ ▪▐ 

APIAT 1230 232 

LA ALAMEDA 840 159 

TOTAL 2070 391 
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               X Y 

 

   

Donde M: muestra  o grupo y X y Y: las variables de estudio sobre las cuales se 

observaron  las condiciones de las Redes sociales como herramienta del Marketing 

Relacional y la fidelización de clientes.  

 

      2.2.3. Variables de estudio y Operacionalización. 

2.2.3.1. Variables de estudio 

2.2.3.1.1. Variable independiente: 

                           X= redes sociales como herramienta de marketing relacional. 

  2.2.3.1.2. Variable dependiente: 

                             Y= fidelización de clientes.  

2.2.3.2 Operacionalización de variables. 

   2.2.3.2.1.  Concepto de las variables 

   REDES SOCIALES 

Son un grupo o conjunto de personas que comparten elementos en 

común, tales como un idioma, costumbres, valores, tareas, visión del 

mundo, edad, ubicación geográfica, estatus social, roles, hobbies, etc., 

pero con la característica de hacerlo vía internet (Bustamante, 2008) 

 

 

 

M 
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   FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Fidelización  es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento 

de compra repetido hacia un proveedor, posee una disposición actitudinal 

positiva hacia el proveedor, y considera el uso solamente de este 

proveedor cuando necesita de este servicio (Gremler y Brown, 1996). 

 

CUADRO 4: OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Variable Dimensiones  Indicadores 

 

 

 

Redes 

sociales 

como 

herramienta 

del 

marketing 

relacional 

Interés común .Perfil del usuario 

.Comunicarse con familiares y amigos. 

.Información  y noticias 

.Entretenimiento 

.Asuntos laborales y académicos 

Interactuar .Visita perfiles 

.Escribe y sube fotos en el muro 

.Chatea 

.Lee publicidad 

.Participa promociones, concursos, 

encuestas on-line. 

. Intercambia opiniones 

Comunicación . Redes  sociales de internet. 

.Frecuencia  de uso de las redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fidelización 

de clientes 

Fidelidad -Contare  aspectos positivos de la 

empresa a otras personas. 

-Recomendare la empresa a cualquiera 

que busque mis consejos. 

-Animare a mis amigos y familiares 

hacer negocio con esta empresa. 

-Cuando necesite este servicio 

considerare la empresa como primera 

opción. 

-En los próximos años realizare más 

operaciones con esta empresa. 

Cambio - En los próximos años realizaré menos 

operaciones con esta empresa. 

- Puede que para algunos servicios 

acuda a otro proveedor que ofrezca 

mejores precios. 

Sensibilidad al precio. - Aunque los precios aumenten algo, 

continuare comprando a la empresa. 

- Estoy dispuesto a pagar un precio más 

alto por los actuales beneficios que 

recibo del servicio de la empresa.  
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Comportamiento de queja externa -Si tengo un problema con el servicio 

de la empresa, cambiare a otro 

proveedor. 

- Si tengo un problema con el servicio 

de la empresa, se lo contare a otros 

clientes. 

- Si tengo un problema con el servicio 

de la empresa, reclamare en entidades 

externas como la Asociación de 

consumidores y usuarios. 

 

comportamiento de queja interno - Si tengo un problema con el servicio 

de la empresa, reclamare a los 

empleados de la empresa. 

FUENTE: Propio investigador 

 

2.3. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN. 

El instrumento utilizado fue una encuesta de 39 preguntas (ver ANEXO 1)  aplicada a 

232  clientes de la APIAT y 159 clientes de  la Alameda del calzado.  

Para la recolección de datos se tuvo en cuenta  la afluencia y atención al cliente de las 

PYMES. Se solicitó  llenar los cuestionarios de la encuesta de manera individual a los 

clientes mayores de 18 años  que sean usuarios de alguna red social que hayan  

realizado una compra. 

En la elaboración de la encuesta, las 38 preguntas se asociaron a 3 temas: 1. datos 

demográficos y socioeconómicos, 2. redes sociales y 3. Fidelización de clientes.  

1) En los datos demográficos y socioeconómicos se consideró 6 preguntas: edad, sexo, 

grado de instrucción, lugar de residencia e ingresos. 

2) Con respecto a redes sociales, las 19 preguntas estuvieron relacionadas con: la 

comunicación, el interés común y la interacción que vienen a ser las características que 

definen una red social. 
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3)  En relación a la   fidelización de clientes, en el diseño de  las 13 preguntas, se ha 

tenido en cuenta los ítems de la escala “intenciones de comportamiento” desarrollada 

por Zeithaml et al. (1996: 31), por considerarse la forma más completa de medir la 

intensión de comportamiento  futuro del consumidor (Setó, 2003: 196).  

Los  13 ítems de la escala de intenciones de comportamiento de Zeithaml et al. (1996) 

son:  

A) Fidelidad  

1. Comentaré  aspectos positivos de la APIAT y la Alameda del calzado a  otros. 

2. Recomendaré la “APIAT” y la “Alameda del Calzado”  a cualquiera que busque mis 

consejos. 

3. Animaré a mis amigos y familiares a comprar en la APIAT y la Alameda del Calzado 

4. Consideraré a la APIAT y la Alameda del Calzado como primera opción de compra. 

5. En los próximos años realizare más compras en la APIAT y la Alameda del Calzado. 

B) Cambio 

6.- En los próximos años realizare menos compras en la APIAT y Alameda del Calzado. 

7.- Puede que para algunas compras recurra a otros centros comerciales de zapatos que 

ofrezcan mejores precios. 

C) Sensibilidad al precio  

8. Aunque los precios aumenten continuare comprando a la APIAT y la Alameda del 

Calzado. 
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9. Estoy dispuesto a pagar un precio más alto por los actuales beneficios que recibo del 

servicio de la APIAT y la Alameda del Calzado. 

D) Comportamiento de queja externo  

10. Cambiaría a la APIAT y la Alameda del Calzado si tengo un problema con el 

servicio. 

11. Si tengo una experiencia negativa con al APIAT y la Alameda del Calzado se lo 

contaré a otros clientes /personas. 

12.- Si tengo un problema con el producto de la APIAT y la Alameda del calzado, 

reclamare en entidades externas como INDECOOPI. 

E) Comportamiento de queja interno 

13.- Si tengo un problema con el producto de la APIAT y la Alameda del calzado 

reclamare a los empleados de esta.  

En las respuestas de la encuesta se utilizó la escala de Likert con 5 niveles de 

valoración: definitivamente no (1), probablemente no (2), indeciso (3), probablemente si 

(4), definitivamente sí (5).  

La encuesta se validó utilizando la prueba estadística de correlación de Pearson 

obteniéndose un p= 0.047 (siendo menor a 0.05 el instrumento es válido). La 

confiabilidad de las encuestas se determinó  a través del análisis de Alfa- Cronbach= 

O.766 obteniéndose un valor mayor a 0.7 (es confiable). 
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2.4. ANÁLISIS ESTADÍSTICO DE DATOS. 

a) Procesamiento de la información 

Se utilizaron las siguientes técnicas de procesamiento y análisis de     datos: 

 Codificación y tabulación de la información. 

 Elaboración de base de datos en el Programa estadístico SPSS 

V.19. 

 Análisis e interpretación 

 

b) Análisis Estadístico. 

Para la organización y el análisis de datos  se utilizaron  las siguientes 

técnicas estadísticas: 

 Estadística descriptiva: tablas de frecuencias y confiabilidad del 

instrumento. 

 Estadística inferencial: la prueba de  correlación de Pearson 

para medir el grado de asociación entre las variables. Así 

mismo,  para determinar la correlación entre las preguntas: 

interés común y fidelización, interacción y fidelización,  se hizo 

uso de la prueba de  correlación de Spearman (Ver Anexo 2 y 

3).   

 El análisis de los resultados de los cuestionarios aplicados a los 

clientes  permitieron elaborar una propuesta sobre el uso de las 

redes sociales y la fidelización de clientes en las empresas de 

calzado 
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c) Interpretación de la información. 

Para la interpretación se buscó  el significado más amplio de  las respuestas               

mediante su relación con otros conocimientos disponibles. 
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III.  RESULTADOS 

 

La información obtenida ha sido recolectada tomando básicamente a los clientes que 

visitaron a la APIAT y la Alameda y contaban con los servicios de redes sociales. 

3.1. DATOS  DEMOGRÁFICOS Y SOCIOECONÓMICOS  

 En esta parte de la investigación se detallan las características generales tales 

como: edad, sexo, grado de instrucción, lugar de residencia, ingresos promedios 

familiares y lugar donde se conecta a las redes sociales,  de los clientes de las PYMES 

de calzado de la Asociación de Pequeños Industriales y Artesanos (APIAT) y la 

Alameda del Calzado  

TABLA  1: EDAD  DE LOS CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA 

APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO 

 
Edad 

                     Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

18 - 25 61 38,4 61 26,3 122 31,2 

26 - 35 43 27,0 84 36,2 127 32,5 

36 - 45 29 18,2 53 22,8 82 21,0 

46 - 55 21 13,2 26 11,2 47 12,0 

56 - 65 4 2,5 7 3,0 11 2,8 

65 años a más 1 0,6 1 0,4 2 0,5 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se puede observar que la edad de los clientes que acuden a la APIAT y la 

Alameda del Calzado, están en primer lugar entre los 26-35 años con un 32,5%; en 

segundo lugar entre 18-25 años con un 31,2% y en tercer lugar entre los 36-45 años con 

un 21,2%. 
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TABLA 2: SEXO  DE LOS CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA 

APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO 

 

Sexo 

                     Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Masculino 62 39,0 116 50,0 178 45,5 

Femenino 97 61,0 116 50,0 213 54,5 

Total 159 100 232 100 391 100 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se puede observar que el sexo de los clientes que acuden a la APIAT y la 

Alameda del Calzado, están en primer lugar el sexo femenino con un 54,5% y en 

segundo lugar el sexo masculino con un 45,5%. 

TABLA  3: GRADO DE INSTRUCCION DE LOS CLIENTES DE LAS PYMES 

DE CALZADO DE LA APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO 

 

Grado de Instrucción 

                     Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Primaria 3 1,9 2 0,9 5 1,3 

Secundaria 50 31,4 87 37,5 137 35,0 

Bachiller 75 47,2 88 37,9 163 41,7 

Licenciatura 25 15,7 40 17,2 65 16,6 

Maestría 5 3,1 13 5,6 18 4,6 

Doctor 1 0,6 2 0,9 3 0,8 

Total 159 100 232 100 391 100 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se puede observar que el grado de instrucción de los clientes de la APIAT 

y la Alameda del Calzado, en primer lugar tienen el grado de Bachiller con un 41,7%;  

seguido de educación secundaria con un 35% y luego el 16,6% con Licenciatura. 
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TABLA  4: LUGAR DE RESIDENCIA DE LOS CLIENTES DE LAS PYMES DE 

CALZADO DE LA APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO 

 
Lugar de residencia 

                     Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

Trujillo Provincia 117 73,6 170 73,3 287 73,4 

Otra Provincia 42 26,4 62 26,7 104 26,6 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se puede observar que los clientes de la APIAT y la Alameda del Calzado 

provienen de Trujillo provincia con un 73,4% seguido de Otras provincias con un 

26,6%. 

 

TABLA  5: INGRESOS PROMEDIOS FAMILIARES MENSUALES (SOLES) 

DE LOS CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA APIAT Y LA 

ALAMEDA DEL CALZADO 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se puede observar que el ingreso familiar promedio de los clientes de la 

APIAT y la Alameda de Calzado está en primer lugar entre 900-1300 nuevos con un 

40,7%; seguido de 1400-2600 nuevos soles con un 27,9% y en tercer lugar de 600-800 

nuevos soles con un 24,3%. 

 

 

 

Ingresos Promedios 

                    Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

600 - 800 43 27,0 52 22,4 95 24,3 

900 - 1300 64 40,3 95 40,9 159 40,7 

1400 - 2600 38 23,9 71 30,6 109 27,9 

2700 - 8000 13 8,2 13 5,6 26 6,6 

9000 a más 1 0,6 1 0,4 2 0,5 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 
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TABLA  6: LUGAR QUE TE CONECTAS USUALMENTE A LAS REDES 

SOCIALES LOS CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA APIAT Y 

LA ALAMEDA DEL CALZADO 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se puede observar que los clientes de la APIAT y la Alameda del Calzado 

se conectan en primer lugar de su casa con un 48,2%; seguido de su trabajo con un 

17,6% y en tercer lugar de su celular con un 14,8%. 

 

3.2. REDES SOCIALES  

Siendo uno de los objetivos específicos  del trabajo de investigación “Analizar las 

características  de las redes sociales como herramienta del marketing relacional en las 

PYMES de calzado de la APIAT y la Alameda del Calzado”, es que se ha considerado 

la comunicación, interés común y la interacción. 

 3.2.1 COMUNICACIÓN 

La comunicación en redes sociales virtuales se realiza mediante herramientas 

tecnológicas que facilitan la cohesión entre los miembros, sin importar su ubicación 

física. Por ello se busca determinar cuál es la red social más usada así como el tiempo 

que permanece en comunicación. 

                      Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Casa 98 48,8 127 47,7 225 48,2 

Trabajo 36 17,9 46 17,3 82 17,6 

Universidad 16 8,0 11 4,1 27 5,8 

Celular 26 12,9 43 16,2 69 14,8 

Cabina de internet 25 12,4 39 14,7 64 13,7 

Total 201 100,0 266 100,0 467 100,0 
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TABLA 7: REDES SOCIALES QUE USAN CON MAYOR FRECUENCIA LOS 

CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA APIAT Y LA ALAMEDA 

DEL CALZADO 

                Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Facebook 157 64,1 221 77,0 378 71,1 

Twitter 15 6,1 16 5,6 31 5,8 

YouTube 59 24,1 44 15,3 103 19,4 

Linkedin 14 5,7 6 2,1 20 3,8 

Total 245 100,0 287 100,0 532 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se observa que las redes sociales más usadas por los clientes de la APIAT 

y la Alameda del Calzado, está en primer lugar  Facebook con un 71.1% seguida por 

Youtube con un 19,4% y en tercer lugar  Twitter con un 5,8%. 

TABLA  8: FRECUENCIA DEL USO DEL FACEBOOK Y TWITTER POR LOS 

CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA APIAT Y LA ALAMEDA 

DEL CALZADO 

                  Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Todos los días 78 49,1 128 55,2 206 52,7 

Cada 2 a 3 días 54 34,0 72 31,0 126 32,2 

Una vez por semana 15 9,4 10 4,3 25 6,4 

Cada quince días 1 0,6 2 0,9 3 0,8 

Una vez por mes 1 0,6 4 1,7 5 1,3 

Ocasionalmente 10 6,3 16 6,9 26 6,6 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se puede observar que los clientes de la APIAT y la Alameda del Calzado 

usan en promedio las redes sociales todos los días con un 52,7%, seguida por cada 2 a 3 

días con un 32,2% y en tercer lugar ocasionalmente con un 6,6%. 
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TABLA 9: TIEMPO PROMEDIO QUE UTILIZA  FACEBOOK O TWITTER  

LOS CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA APIAT Y LA 

ALAMEDA DEL CALZADO 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Se puede observar que los clientes de la APIAT y la Alameda del Calzado 

están en promedio de “1 hora a 3 horas “con un 58,1%, seguida de “menos de 1 hora” 

con un 24% y en tercer lugar de “3 a 5 horas” con un 12,8%. 

 

3.2.2. INTERÉS COMÚN 

 Las redes sociales se forman a partir de intereses comunes, por ello en la 

presente investigación se busca determinar cuál sería el propósito que constituye la 

razón de ser de la comunidad. 

 

 

 

 

 

                Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Menos de 1 hora 40 25,2 54 23,3 94 24,0 

De 1 hora a 3 horas 95 59,7 132 56,9 227 58,1 

De 3 horas a 5 horas 20 12,6 30 12,9 50 12,8 

De 5 horas a 7 horas 3 1,9 11 4,7 14 3,6 

Más de 7 horas 1 0,6 5 2,2 6 1,5 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 
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TABLA  10: INTERESES  COMUNES EN LAS REDES SOCIALES  DE LOS 

CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA APIAT Y LA ALAMEDA 

DEL CALZADO 

               Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Comunicación con familiares y amigos       

Definitivamente no 2 1,3 8 3,4 10 2,6 

Probablemente no 4 2,5 13 5,6 17 4,3 

Indeciso 0 0,0 1 0,4 1 0,3 

Probablemente si 41 25,8 51 22,0 92 23,5 

Definitivamente si 112 70,4 159 68,5 271 69,3 

Entretenimiento        

Definitivamente no 23 14,5 20 8,6 43 11,0 

Probablemente no 8 5,0 21 9,1 29 7,4 

Indeciso 10 6,3 8 3,4 18 4,6 

Probablemente si 41 25,8 57 24,6 98 25,1 

Definitivamente si 77 48,4 126 54,3 203 51,9 

Información y Noticias        

Definitivamente no 9 5,7 14 6,0 23 5,9 

Probablemente no 19 11,9 30 12,9 49 12,5 

Indeciso 20 12,6 29 12,5 49 12,5 

Probablemente si 48 30,2 61 26,3 109 27,9 

Definitivamente si 63 39,6 98 42,2 161 41,2 

Asuntos Laborales        

Definitivamente no 23 14,5 39 16,8 62 15,9 

Probablemente no 18 11,3 46 19,8 64 16,4 

Indeciso 22 13,8 17 7,3 39 10,0 

Probablemente si 32 20,1 53 22,8 85 21,7 

Definitivamente si 64 40,3 77 33,2 141 36,1 

Asuntos Académicos        

Definitivamente no 13 8,2 70 30,2 83 21,2 

Probablemente no 18 11,3 61 26,3 79 20,2 

Indeciso 29 18,2 14 6,0 43 11,0 

Probablemente si 36 22,6 41 17,7 77 19,7 

Definitivamente si 63 39,6 46 19,8 109 27,9 

Comunicación con empresas        

Definitivamente no 33 20,8 59 25,4 92 23,5 

Probablemente no 28 17,6 55 23,7 83 21,2 
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Fuente: Información obtenida de los test.  

Comentario: Se puede observar que el interés común entre los clientes de la APIAT y la 

Alameda del Calzado es la comunicación con familiares y amigos definitivamente si un 

69,3%%, por entretenimiento definitivamente si con un 51,9%, por información y 

noticias definitivamente si con un 41,2%, por asuntos laborales definitivamente si  con 

un 36,1%, por asuntos académicos definitivamente si  27,9% y comunicación con 

empresas definitivamente si con un 21%. 

3.2.3. INTERACCIÓN 

Los clientes de la APIAT y la Alameda del Calzado tienen que interactuar para 

satisfacer sus necesidades y para ello se valen de herramientas tecnológicas. 

TABLA 11: INTERACCIÓN EN LAS REDES SOCIALES   DE LOS CLIENTES 

DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA APIAT Y LA ALAMEDA DEL 

CALZADO                                                                                                                                          

                      Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Visita los perfiles de sus amigos       

Definitivamente no 5 3,1 19 8,2 24 6,1 

Probablemente no 5 3,1 11 4,7 16 4,1 

Indeciso 7 4,4 4 1,7 11 2,8 

Probablemente si 39 24,5 79 34,1 118 30,2 

Definitivamente si 103 64,8 119 51,3 222 56,8 
Escribe en el muro o perfil de sus amigos     

Definitivamente no 14 8,8 27 11,6 41 10,5 

Probablemente no 16 10,1 17 7,3 33 8,4 

Indeciso 7 4,4 10 4,3 17 4,3 

Probablemente si 43 27,0 66 28,4 109 27,9 

Definitivamente si 79 49,7 112 48,3 191 48,8 

Indeciso 25 15,7 14 6,0 39 10,0 

Probablemente si 37 23,3 58 25,0 95 24,3 

Definitivamente si 36 22,6 46 19,8 82 21,0 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 
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Chatea en la red social     

Definitivamente no 4 2,5 11 4,7 15 3,8 

Probablemente no 5 3,1 7 3,0 12 3,1 

Indeciso 4 2,5 5 2,2 9 2,3 

Probablemente si 36 22,6 61 26,3 97 24,8 

Definitivamente si 110 69,2 148 63,8 258 66,0 
Alguna vez ha subido fotos     

Definitivamente no 2 1,3 17 7,3 19 4,9 

Probablemente no 12 7,5 4 1,7 16 4,1 

Indeciso 7 4,4 4 1,7 11 2,8 

Probablemente si 34 21,4 63 27,2 97 24,8 

Definitivamente si 104 65,4 144 62,1 248 63,4 
Acostumbra comentar en fotos y videos     

Definitivamente no 8 5,0 20 8,6 28 7,2 

Probablemente no 15 9,4 21 9,1 36 9,2 

Indeciso 7 4,4 11 4,7 18 4,6 

Probablemente si 37 23,3 63 27,2 100 25,6 

Definitivamente si 92 57,9 117 50,4 209 53,5 
Considera probable leer un email con publicidad     

Definitivamente no 17 10,7 46 19,8 63 16,1 

Probablemente no 19 11,9 50 21,6 69 17,6 

Indeciso 23 14,5 14 6,0 37 9,5 

Probablemente si 76 47,8 102 44,0 178 45,5 

Definitivamente si 24 15,1 20 8,6 44 11,3 

 
Se registra en páginas solo para recibir promociones 

   

Definitivamente no 44 27,7 100 43,1 144 36,8 

Probablemente no 46 28,9 67 28,9 113 28,9 

Indeciso 30 18,9 24 10,3 54 13,8 

Probablemente si 31 19,5 28 12,1 59 15,1 

Definitivamente si 8 5,0 13 5,6 21 5,4 
Participa en concursos on-line    

Definitivamente no 61 38,4 113 48,7 174 44,5 

Probablemente no 50 31,4 63 27,2 113 28,9 

Indeciso 23 14,5 20 8,6 43 11,0 

Probablemente si 19 11,9 23 9,9 42 10,7 

Definitivamente si 6 3,8 13 5,6 19 4,9 
Responde encuestas on-line    

Definitivamente no 53 33,3 110 47,4 163 41,7 

Probablemente no 46 28,9 62 26,7 108 27,6 

Indeciso 23 14,5 22 9,5 45 11,5 

Probablemente si 31 19,5 25 10,8 56 14,3 

Definitivamente si 6 3,8 13 5,6 19 4,9 

 

 
Intercambia opiniones sobre sus compras 

   

Definitivamente no 52 32,7 96 41,4 148 37,9 

Probablemente no 16 10,1 26 11,2 42 10,7 

Indeciso 24 15,1 23 9,9 47 12,0 

Probablemente si 50 31,4 70 30,2 120 30,7 



- 61 - 
 

Definitivamente si 17 10,7 17 7,3 34 8,7 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

     Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: los clientes de la APIAT y la Alameda del calzado interactúan entre sí a 

través del Chat en la red social  definitivamente si con un 66%, alguna vez ha subido 

fotos definitivamente si con un 63,4%, la visita los perfiles de sus amigos 

definitivamente si con un 56,8%, acostumbra comentar las fotos y videos 

definitivamente si con un  53,5%, escribe en el muro o perfil de sus amigos 

definitivamente si con un 48,4%, , Considera leer un e-mail con publicidad 

definitivamente si  con un 11,3%, intercambia opiniones sobre sus compras 

definitivamente si  con un 8,7%, se registra en páginas solo para recibir promociones 

definitivamente si  con un 5,4%, responde encuestas on-line definitivamente si  con un 

4,9% y  participa en concursos on-line definitivamente si con un 4,9%. 

3.3. FIDELIZACIÓN  DE CLIENTES 

        3.3.1. FIDELIDAD 

TABLA 12: COMENTARE ASPECTOS POSITIVOS DE LAS PYMES DE 

CALZADO DE LA  APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO A OTROS 

                  Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 1 0,6 4 1,7 5 1,3 

Probablemente no 3 1,9 4 1,7 7 1,8 

Indeciso 8 5,0 7 3,0 15 3,8 

Probablemente si 62 39,0 98 42,2 160 40,9 

Definitivamente si 85 53,5 119 51,3 204 52,2 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 
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Comentario: Muestra la opinión que tienen los clientes sobre el ítem de fidelidad: 

Comentare aspectos positivos de la empresa a otros, se considera definitivamente si 

52,2%. 

 

TABLA  13: RECOMENDARE A LAS PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y 

LA ALAMEDA DEL CALZADO A CUALQUIERA QUE BUSQUE MIS 

CONSEJOS. 

                   Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 2 1,3 0 0,0 2 0,5 

Probablemente no 2 1,3 7 3,0 9 2,3 

Indeciso 6 3,8 4 1,7 10 2,6 

Probablemente si 66 41,5 98 42,2 164 41,9 

Definitivamente si 83 52,2 123 53,0 206 52,7 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Muestra la percepción que tienen los clientes respecto al ítem de fidelidad: 

Recomendare la empresa a cualquiera que busque mis consejos, se considera como 

definitivamente si 52,7%. 

TABLA  14: ANIMARE A MIS AMIGOS Y FAMILIARES A COMPRAR EN 

LAS PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO 

                   Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 3 1,9 0 0,0 3 0,8 

Probablemente no 2 1,3 6 2,6 8 2,0 

Indeciso 13 8,2 10 4,3 23 5,9 

Probablemente si 54 34,0 93 40,1 147 37,6 

Definitivamente si 87 54,7 123 53,0 210 53,7 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 
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Comentario Muestra la opinión que tienen los clientes respecto al ítem de fidelidad: 

Animare a mis amigos y familiares hacer negocio con esta empresa, se considera como 

definitivamente si 53,7%. 

TABLA  15: CONSIDERARE A LAS PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y 

LA ALAMEDA DEL CALZADO COMO LA PRIMERA OPCION DE COMPRA 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario. Muestra la opinión de los clientes respecto al ítem de fidelidad: 

Considerare la empresa como primera opción de compra, se observa que 

definitivamente si 38,1%.  

 

TABLA 16: EN LOS PRÓXIMOS AÑOS REALIZARE MAS COMPRAS EN 

LAS PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO  

Fuente: Información obtenida de los test 

 

                     Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 5 3,1 6 2,6 11 2,8 

Probablemente no 17 10,7 20 8,6 37 9,5 

Indeciso 16 10,1 28 12,1 44 11,3 

Probablemente si 60 37,7 90 38,8 150 38,4 

Definitivamente si 61 38,4 88 37,9 149 38,1 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

                     Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 7 4,4 3 1,3 10 2,6 

Probablemente no 15 9,4 29 12,5 44 11,3 

Indeciso 33 20,8 60 25,9 93 23,8 

Probablemente si 58 36,5 79 34,1 137 35,0 

Definitivamente si 46 28,9 61 26,3 107 27,4 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 
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Comentario: Muestra la opinión de los clientes respecto al ítem de fidelidad: en los 

próximos años realizare más compras con estas empresas, respondiendo al respecto que 

definitivamente si 27,4%. 

3.3.2 CAMBIO 

TABLA  17: EN LOS PRÓXIMOS AÑOS REALIZARE MENOS COMPRAS EN 

LAS PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO  

                  Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 25 15,7 9 3,9 34 8,7 

Probablemente no 59 37,1 92 39,7 151 38,6 

Indeciso 39 24,5 94 40,5 133 34,0 

Probablemente si 24 15,1 29 12,5 53 13,6 

Definitivamente si 12 7,5 8 3,4 20 5,1 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: muestra la opinión de los clientes con respecto al ítem de cambio: En los 

próximos años realizare menos compras con esta empresa, respondiendo al respecto que 

definitivamente si 5,1%. 

TABLA  18: PUEDE QUE PARA ALGUNAS COMPRAS RECURRA A OTROS 

CENTROS COMERCIALES DE ZAPATOS QUE OFREZCA MEJORES 

PRECIOS. 

                 Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

Definitivamente no 2 1,3 9 3,9 11 2,8 

Probablemente no 15 9,4 13 5,6 28 7,2 

Indeciso 17 10,7 15 6,5 32 8,2 

Probablemente si 80 50,3 127 54,7 207 52,9 

Definitivamente si 45 28,3 68 29,3 113 28,9 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de los test 
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Comentario: muestra la opinión de los clientes respecto a l ítem de cambio: Pueda que 

para algunas compras recurra a otros centros comerciales de zapatos que ofrezca 

mejores precios, respondiendo que definitivamente si 28,9%. 

 

3.3.3 SENSIBILIDAD AL PRECIO 

TABLA  19: AUNQUE LOS PRECIOS AUMENTEN CONTINUARE 

COMPRANDO EN LAS PYMES DE CALZADO DE  LA APIAT Y LA 

ALAMEDA DEL CALZADO. 

                    Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 9 5,7 22 9,5 31 7,9 

Probablemente no 44 27,7 80 34,5 124 31,7 

Indeciso 29 18,2 30 12,9 59 15,1 

Probablemente si 56 35,2 74 31,9 130 33,2 

Definitivamente si 21 13,2 26 11,2 47 12,0 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Muestra la opinión de los clientes respecto al ítem de sensibilidad al 

precio: Aunque los precios aumenten algo, continuare comprando a la empresa, 

respondiendo que definitivamente si 12%. 

TABLA  20: ESTOY DISPUESTO A PAGAR UN PRECIO MÁS ALTO POR 

LOS ACTUALES BENEFICIOS QUE RECIBO DEL SERVICIO DE LAS 

PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO 

                    Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 6 3,8 30 12,9 36 9,2 

Probablemente no 50 31,4 70 30,2 120 30,7 

Indeciso 30 18,9 25 10,8 55 14,1 

Probablemente si 49 30,8 92 39,7 141 36,1 

Definitivamente si 24 15,1 15 6,5 39 10,0 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de los test 
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Comentario: Muestra la opinión de los clientes respecto al ítem sobre sensibilidad al 

precio: estoy dispuesto a pagar un precio más alto por los actuales beneficios que recibo 

del servicio de la empresa, respondiendo que definitivamente si 10%. 

 

3.3.4 COMPORTAMIENTO DE QUEJA EXTERNA 

TABLA 21: CAMBIARIA A LAS PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y LA 

ALAMEDA DEL CALZADO SI TENGO UN PROBLEMA CON EL 

PRODUCTO 

              Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 5 3,1 0 0,0 5 1,3 

Probablemente no 23 14,5 51 22,0 74 18,9 

Indeciso 37 23,3 32 13,8 69 17,6 

Probablemente si 54 34,0 87 37,5 141 36,1 

Definitivamente si 40 25,2 62 26,7 102 26,1 

Total 159 100 232 100 391 100 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Muestra la opinión de los clientes respecto al ítem de comportamiento de 

queja externo: Cambiaria a la empresa si tengo un problema con el producto, 

respondiendo definitivamente si 26,1%. 

TABLA  22: CAMBIARIA A LAS PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y LA 

ALAMEDA DEL CALZADO SI TENGO UN PROBLEMA CON EL SERVICIO 

                    Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 4 2,5 1 0,4 5 1,3 

Probablemente no 18 11,3 43 18,5 61 15,6 

Indeciso 36 22,6 25 10,8 61 15,6 

Probablemente si 58 36,5 92 39,7 150 38,4 

Definitivamente si 43 27,0 71 30,6 114 29,2 

Total 159 100 232 100 391 100 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 
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Comentario: Muestra la opinión de los clientes con respecto al ítem de comportamiento 

de queja externo: Cambiaria a la empresa si tengo un problema con el servicio, 

respondiendo que definitivamente si 29,2%. 

TABLA  23: SI TENGO UNA EXPERIENCIA NEGATIVA CON LAS PYMES 

DE LA APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO SE LO CONTARE A OTROS 

CLIENTES/PERSONAS  

   Clientes 

Alameda 

  

APIAT 

  

Total 

  

no % no % no % 

       

Definitivamente no 8 5,0 14 6,0 22 5,6 

Probablemente no 13 8,2 4 1,7 17 4,3 

Indeciso 11 6,9 10 4,3 21 5,4 

Probablemente si 53 33,3 107 46,1 160 40,9 

Definitivamente si 74 46,5 97 41,8 171 43,7 

Total 159 100 232 100 391 100 

Fuente: Información obtenida de las encuestas. 

Comentario: Muestra la opinión de los clientes con respecto al ítem de comportamiento 

de queja externo: Si tengo una experiencia negativa con la empresa, se lo contare a otros 

clientes/personas, definitivamente si 43.7%. 

 

TABLA  24: SI TENGO UN PROBLEMA CON EL PRODUCTO DE LAS 

PYMES DE LA APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO, RECLAMARE EN 

ENTIDADES EXTERNAS COMO INDECOPI 

  Clientes 
Alamed

a 

  
Apiat 

  
Total 

  

no % no % no % 

       

Definitivamente no 41 25,8 46 19,8 87 22,3 

Probablemente no 31 19,5 55 23,7 86 22,0 

Indeciso 16 10,1 35 15,1 51 13,0 

Probablemente si 39 24,5 56 24,1 95 24,3 

Definitivamente si 32 20,1 40 17,2 72 18,4 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de los test 
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Comentario: Muestra la opinión de los clientes respecto al ítem de comportamiento de 

queja externo: Si tengo un problema con el producto de la empresa reclamare en 

entidades externas como INDECOOPI, respondiendo que definitivamente si 18,4%. 

 

3.3.5. COMPORTAMIENTO DE QUEJA INTERNO 

TABLA  25: SI TENGO UN PROBLEMA CON EL PRODUCTO DE LAS 

PYMES DE CALZADO DE LA  APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO, 

RECLAMARE A LOS EMPLEADOS DE ESTA 

                Clientes 

Alameda 

 

APIAT 

 

Total 

no % no % no % 

       

Definitivamente no 1 0,6 1 0,4 2 0,5 

Probablemente no 7 4,4 8 3,4 15 3,8 

Indeciso 8 5,0 3 1,3 11 2,8 

Probablemente si 41 25,8 82 35,3 123 31,5 

Definitivamente si 102 64,2 138 59,5 240 61,4 

Total 159 100,0 232 100,0 391 100,0 

Fuente: Información obtenida de los test 

Comentario: Se puede observar la opinión de los clientes con respecto al ítem de 

comportamiento de queja interno: Si tengo un problema con el producto de la empresa 

reclamare a los empleados de esta, respondiendo que definitivamente si 61,4%. 
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IV DISCUSIÓN 

La discusión de resultados de acuerdo con los objetivos planteados se expone a 

continuación:  

El perfil del cliente está determinado por las siguientes características: 

 a) Sexo: masculino (45 %) y femenino (55%)  

b) Edad: 18 a más años  

c) Nivel de instrucción: primaria  (1%), secundaria (35%) y superior (64%)  

d) Lugar de residencia: Trujillo (73%), otros lugares (27%)  

e) Ingreso promedio: S/.600  a S/.2600    

El 71.1% de un total de 391 encuestados en la APIAT y la Alameda del calzado indican 

que la red social usada con mayor frecuencia es Facebook. Esto Corrobora el  estudio de 

investigación  de Kuster y Hernández (2013) que indica que existe una actitud positiva 

sobre la intención de  uso de  la red social. Y  de acuerdo con nuestro marco teórico, se 

prefiere el Facebook, según Peck (2012), por  su crecimiento y alcance internacional, a que 

abre sus puertas a cualquier persona que quiera registrarse. Los usuarios de Facebook crean 

su propia página con su perfil donde muestran información personal a sus amigos; pueden 

localizar a sus amigos y contactos utilizando su dirección de correo electrónico, el nombre 

de la empresa o escribiendo el nombre del lugar donde viven;  una propiedad muy popular 

del Facebook es su capacidad para compartir fotos, videos y hacer comentarios. Las 

páginas pueden ser públicas o privadas y están al alcance de todo el mundo. Macia y 

Gosende (2011) nos indican que  el Facebook es en la actualidad la red social con mayor 

tráfico, generando con su penetración y crecimiento  un impacto sobre los portales de 

comercio, accediendo poder explotarlo promocional y publicitariamente. 
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Twitter es un medio de comunicación en sí mismo, donde se comparten hechos y noticias 

más centrados en el aspecto profesional que en el personal, se escribe un mensaje de texto 

utilizando 140 caracteres como máximo; en el aspecto visual es menos intuitivo.  

YouTube permite a sus usuarios subir y compartir videoclips de una forma sencilla y 

observa los comentarios que publican los usuarios. 

LinkedIn es una red de profesionales con gran experiencia interconectados en todo el 

mundo, sus interacciones son formales.  

Los principales  intereses comunes de los clientes de la APIAT y la Alameda del calzado  

que forman una red social son: la comunicación con familiares y amigos el 69,3%, seguida 

del entretenimiento con un 51,9% e Información y noticias con 41,2%. Esto corrobora  con 

la investigación de Castello (2010), al indicar que los espacios como las redes sociales son 

idóneos para llevar a cabo una estrategia empresarial hacia el cliente al poder personalizar 

los mensajes y mantener una comunicación bidireccional con el cliente en aras de lograr su 

fidelización. 

De acuerdo con nuestro marco teórico los intereses comunes, según  Macia y Gosende 

(2011), permiten compartir información y así crear comunidades; que también es posible 

fidelizar  a nuestros clientes al mantenerlos informados de las diferentes actividades 

realizadas por la empresa  a través del perfil social, consintiendo que nuestra marca sea 

repetida continuamente, generando su conocimiento y recordación. 

Los clientes  de la APIAT y la Alameda del calzado interaccionan en las redes sociales a 

través del chat con 66%, visitan a los perfiles de sus amigos 56,8% y acostumbra comentar 

en fotos y videos 53,5%, se debe a que existe un alto porcentaje de usuarios 

intercambiando información (comentarios y publicaciones en el muro), conversando y 

socializando de manera informal. Esto nos permite llevar un registro  del número de 
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interacciones en el paquete de herramientas de Facebook (Facebook analytics), que nos 

ayudara a determinar si estamos haciendo un buen trabajo a la hora de captar seguidores 

para nuestra página.  

De acuerdo con nuestro marco teórico, la interacción en las redes  sociales permite según  

Weber (2010), que  el marketing en las redes sociales es viable para grandes y pequeños 

negocios y que no se necesita mucho dinero para mantener fluyendo la conversación; así el 

Facebook nos ha enseñado que no se tiene que ir por la transacción de inmediato, hay que  

crear un ambiente y una comunidad atractiva, invitar a la gente a acudir, emplear algo de 

tiempo, conocer algunas personas, compartir historias, descargar algo de contenido, y 

probablemente venderá algo; además es una herramienta efectiva de marketing por ser 

gratuito y fácil.  

Maqueira y Bruque (2009) afirman que, el nuevo marketing relacional pretende explotar la 

información de los perfiles de los usuarios de las redes sociales  y las relaciones que se 

establecen entre los miembros, lo que permitirá una adecuada segmentación de los 

potenciales usuarios y transmitir los mensajes en forma viral creando una relación  con los 

usuarios, para luego satisfacer sus necesidades, retenerlos y luego fidelizarlos. 

 En relación a la fidelización los clientes de la APIAT y la Alameda del calzado indican lo 

siguiente: comentaran aspectos positivos, definitivamente si en un 52,2%; recomendaran a 

otros, definitivamente si 52,7%; animaran a otros a comprar, definitivamente si 53,7%; se 

considera como primera opción de compra, definitivamente si 38,1%; si el próximo 

realizaría más compras, manifestaron que definitivamente si 27,4%. Esto indica que el 

usuario tiene una actitud positiva  hacia la empresa, por sus productos que son de diseños 

novedosos, cómodos, de calidad, durables y colores atractivos. Utilizan el sistema de 

descuento y rebajas  por cantidad comprada y pago al contado, su estratégica ubicación en 
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el centro de la ciudad de Trujillo y fácil acceso. Pero esto se ve afectada por  atención 

deficiente al cliente, no se da una comunicación interactiva entre el cliente y la empresa,  

falta una adecuada presentación del producto, lo que redunda en la comunicación  boca -

oído y que el cliente ya no  vuelva a comprar. Encontramos coincidencia con Westbrook 

(1987) quién  afirma que existe una fidelidad actitudinal positiva  en relación a otras 

marcas potenciales, cuando al cliente le gusta realmente la organización y piensa muy bien 

acerca de ella  y existe una  intención de recompra. Según Seto (2004), los clientes son 

fieles si recompran la misma marca.  

Los clientes de la APIAT y la Alameda del calzado manifestaron su sensibilidad al precio:    

Aunque los precios aumenten continuare comprando, definitivamente si en un 12%; estoy 

dispuesto a pagar un precio más alto por los actuales beneficios que recibo del servicio, 

definitivamente si en un 10%. Encontramos que el cliente no está dispuesto a pagar un 

precio adicional, debido a que no se cumple con la calidad técnica y la prestación del 

servicio no se convierte en una experiencia positiva y enriquecedora para el cliente no 

cubriendo las expectativas de estos. Así concordamos con Reichheld (1996) al afirmar que 

existe lealtad verdadera cuando se trata de medir la posibilidad que el cliente pague una 

prima adicional en el precio para  poder seguir comprando en el mismo establecimiento. 

 El comportamiento de queja externa del consumidor de la APIAT y la alameda del 

calzado es: Cambiaré a otro si tiene un problema con el servicio, indica que 

definitivamente si un 29,2%; si tienen una experiencia negativa se lo contara a otros 

clientes, indica que definitivamente si 43,7%. Encontramos que  esto sucede cuando el 

servicio no responde a las expectativas del cliente en el proceso de uso del mismo, siendo 

su resultado deficiente, lo que genera que los consumidores puedan elegir entre varios 

proveedores cuando requieran algún tipo de servicio en concreto. 
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Para Seto (2004), un cliente fiel a pesar de las quejas, seguirá comprando dándole otra 

oportunidad al proveedor. 

Esto no concuerda  con la definición de fidelización según  Gremler y Brown (1996), que 

es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un 

proveedor, posee una disposición actitudinal positiva hacia el proveedor, y considera el uso 

solamente de este proveedor cuando necesita de este servicio.  

Corroboran  con las investigaciones de Setó (2004) y Roldan et al., (2010), que indican que 

la escala “intención de comportamiento” de Zeithaml et al., (1996) es la más adecuada para 

para medir la fidelidad del cliente en el sector calzado.   

De lo expuesto, aplicando la estadística inferencial para analizar la relación  entre la redes 

sociales como herramienta del marketing relacional  y la fidelización de clientes obtuvimos 

un coeficiente de  correlación de Pearson (p=0,047) menor del valor 0,05, nos indica que el 

coeficiente es significativo en el nivel de 0,05 (95% de confianza en que la correlación sea 

verdadera y 5% de probabilidad de error). 

Así mismo,  al usar el coeficiente de correlación de Spearman, se interpreta su 

significancia igual que Pearson, estos varían de -1.00 (correlación negativa perfecta) a 

+1.00 (correlación positiva perfecta). Al analizar  el Interés común y la fidelización,  

encontramos una alta  significancia en las siguientes correlaciones: a) La comunicación 

con familiares y amigos se relaciona con: comentare aspectos positivos de la empresa 

(rs=0,135),  recomendare la empresa (rs=0,175), animare a mis amigos a comprar 

(rs=0,171), considerare como primera opción de compra (rs=0,130) y en los próximos años 

realizare más compras (rs=0,147); b) El entretenimiento se relaciona con: considerare 

como la primera opción de compra(rs=0,185). 
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También, en las correlaciones de las preguntas de interacción y fidelización de clientes 

tenemos: 

 a) Visita los perfiles de sus amigos se relaciona con:  comentare aspectos positivos de la 

empresa (rs=0,133), recomendare la empresa (rs=0,166), animare a mis amigos a comprar 

(rs=0,148) y en los próximos años realizare más compras (rs=0,149); b) Chatea en la red 

social tiene relación con: comentare aspectos positivos de la empresa (rs=0,195), 

recomendare la empresa (rs=0,207), animare a mis amigos a comprar (rs=0,220), 

considerare como primera opción de compra (rs=0,115) y en los próximos años realizare 

más compras (rs=0,168); c) Acostumbra comentar en fotos y videos se relaciona con: 

animare a mis amigos a comprar (rs=0,165) y en el próximo año realizare más compras 

(rs=0,137).  

De los resultados del análisis de correlación de Spearman  encontramos que existe un 99% 

de confianza de que la correlación sea verdadera y 1% de probabilidad de error, es decir 

existe una correlación significativa y positiva  del  interés común y la interacción con la 

fidelidad.  

Frente a los resultados presentados y la teoría existente podemos decir: 

Que el cliente de la APIAT y la Alameda presenta una actitud positiva hacia la empresa en 

un promedio del 52%, pero su patrón de comportamiento de recompra disminuye a un 

38,1%, afectada por la sensibilidad al precio y el comportamiento de queja, lo que nos 

lleva a una fidelidad latente (Dick y Basu, 1994). A la empresa le interesa disponer de una 

base de clientes realmente fieles, por lo que es importante poder distinguir los clientes 

realmente fieles de los falsos clientes fieles, ya que estos últimos cambiaran fácilmente a 

otro proveedor cuando se modifiquen las circunstancias (entrada de nuevos competidores 

en el mercado, facilidad de cambiar de proveedor, reducción de precios, etc.) (Setó, 2004). 
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Por ello  se propone que el uso de las redes sociales como el Facebook permitirá mejorar 

en el cliente su disposición actitudinal positiva hacia las pequeñas  empresas de calzado de 

Trujillo manifestándose esto en un comportamiento de compra repetitivo siempre que 

necesite el servicio.   
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V.  PROPUESTA 

PROPUESTA DE USO DE  RED SOCIAL COMO HERRAMIENTA DEL 

MARKETING RELACIONAL PARA FIDELIZAR CLIENTES DE LAS PYMES 

DE CALZADO DE LA APIAT Y LA ALAMEDA DEL CALZADO DE LA CIUDAD 

DE TRUJILLO 

Para mejorar la fidelización en las pequeñas empresas de calzado de la APIAT y la 

Alameda del Calzado de  Trujillo  se propone el uso de la red social Facebook como una 

herramienta del marketing relacional ya que las redes sociales son un grupo de personas 

que desean interactuar para satisfacer necesidades, las redes comparten un propósito 

determinado que constituye la razón de ser comunidad, interactúan mediante herramientas 

tecnológicas que facilitan la cohesión entre sus miembros (Bustamante, 2008). 

El marketing relacional según Cruz (2009) es orientarse al cliente, conocer al cliente, 

interactuar con el cliente, fidelizar al cliente, individualizar la relación con el cliente, 

personalizar la relación con el cliente y temporalizar la relación con el cliente y la 

fidelización viene a ser el grado en el cual un cliente posee una disposición actitudinal 

positiva hacia el proveedor, exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un 

proveedor y considera el uso solamente de este proveedor cuando necesita de este servicio 

(Gremler y Brown, 1996).  

Para medir la fidelización  de clientes se utiliza  el modelo intensiones de comportamiento 

de ZeithamI et al. (1996), que según Setó (2003) consta de tres dimensiones (a partir de los 

9 ítems): fidelidad, sensibilidad al precio y comportamiento de queja interno. Su 

implementación de la fidelización permite disminuir los costos y generar un incremento de 

los ingresos  de la empresa (los clientes son menos sensibles al precio), atraer nuevos 
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clientes es más fácil si existe una base de  satisfechos que recomienden la marca,  crear 

valor para la empresa a través del boca a boca positivo. 

 

4.1. Fundamentación 

Las redes sociales en el mundo globalizado están cambiando la manera de hacer marketing. 

La empresa  pasa de ser locutor que manda mensajes  y materiales a ser agregado activo, 

reúne contenido, permite la colaboración, crea, participa y compromete a la comunidad  en 

línea. El contenido incluye nueva ideas, investigaciones y opiniones. La colaboración crea 

un ambiente abierto en el que la gente puede compartir conocimiento. El agregado extiende 

invitaciones a individuos como también a grupos para que se unan al grupo de interés. El 

nuevo marketing en las redes sociales busca ser más transparentes, ganar confianza  y 

construir credibilidad.   

Según la organización Comscore (2011), en diciembre del 2010 se contabilizaba un total 

de 1.324 millones de usuarios de Internet en todo el mundo, de los cuales 111,4 millones 

son de Latinoamérica y en Perú  4 millones de usuarios,  el 81% de la audiencia está 

conformado por personas de 15 a 44 años de edad.  

 

Las redes sociales alcanzan al 96% de la población web del Perú y Facebook tiene el 

87,9%,  siendo líder. Según los resultados de las encuestas la red social que usan con 

mayor frecuencia los clientes de las PYMES de calzado del conglomerado, APIAT y 

Alameda del calzado de Trujillo es el Facebook. 

El Facebook es una gran herramienta del marketing relacional porque  nos ha enseñado que 

no se tiene que ir por la transacción de inmediato, hay que  crear un ambiente y una 
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comunidad atractiva, invitar a la gente a acudir, emplear algo de tiempo, conocer algunas 

personas, compartir historias, descargar algo de contenido y probablemente venderá algo. 

 

4.2. Descripción de la propuesta de red social 

El usuario tiene una actitud positiva  hacia la empresa, pero no está dispuesto a pagar un 

mayor precio y está dispuesto a cambiar de proveedor lo que no permite tener clientes 

fieles. Ante esta situación, nos planteamos  el siguiente  objetivo: proponer el uso de las 

redes sociales para mejorar la fidelización de clientes en las pequeñas empresa de calzado 

de Trujillo. 

El uso de la página en Facebook de las PYMES de calzado de la ciudad de Trujillo, 

permitirá crear una comunidad virtual en función a un interés común que es la 

comunicación entre amigos y familiares, lo que se aprovechará para  desarrollar una 

afición por la moda y en especial por el calzado, lo cual será comentado por dicho grupo 

humano, permitiendo de esta manera, absolver cualquier consulta;  así mismo, tiene que 

haber una interacción entre la empresa y los clientes. Vemos que esto se logra a través del 

Chat, la visita a perfiles de amigos y acceder a los comentarios de nuestros clientes.  

El interés común e interacción entre la empresa y los clientes, cliente y cliente,   permitirá 

una gestión eficaz de las redes sociales para superar los problemas que manifestaron los 

directivos de la APIAT y la Alameda del Calzado y plantearse como estrategia la 

fidelización de los clientes, para lo cual será necesario cumplir con los siguientes ítems 

propuesto por Setó (2003): comentar aspectos positivos de la empresa a otros, recomendar 

la empresa a cualquiera que busque mis consejos, animar a mis amigos y familiares a que 

compren en la empresa, considerar la empresa como primera opción de compra  para que  

en los próximos años, realicen más compras en la empresa.  
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Las redes sociales permitirán mantener informado al consumidor sobre los atributos de la 

marca y porque es preferida en relación a otras alternativas,  desarrollarán  una fidelidad 

basada en opiniones sobre la marca provenientes del conocimiento previo, indirecto, o de 

experiencias recientes.  

Se trata de desarrollar en el cliente  una actitud hacia una  marca en base a una 

acumulación de satisfacciones de uso satisfactorias. 

 

4.3. Implementación de la estrategia 

a) Descripción de la Acción: 

- Capacitar a los integrantes de la APIAT sobre el uso del Facebook como 

herramienta de marketing. 

- Capacitar a los asociados sobre la forma sencilla y fácil de crear una 

página empresarial (Fan Page). 

- Crear  un Fan Page en Facebook. 

- Invitar a los amigos cercanos, empleados, clientes, proveedores a hacerse 

fans de la página. 

- Enviar un boletín electrónico a nuestra base de datos. Comunicar que la 

empresa ya posee una página en Facebook  que puede visitar para obtener 

ciertas ventajas. 

- Insertar un botón o banner en la web corporativa que indique que la 

empresa cuenta con un perfil en Facebook (Sígueme en Facebook). 
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- Hacer concursos atractivos u ofertas ventajosas exclusivas para que los 

usuarios de Facebook se hagan admiradores y participen en la página de 

fans. 

- Invitar a eventos a través de esta funcionalidad de Facebook. 

- Publicar contenidos de calidad y alto valor añadido en nuestro sector.  

b) Designación de responsable (“Community Manager”) o responsables de la ejecución 

de la propuesta  

Las responsabilidades del “Community Manager”, según Macia y Gosende 

(2011) son: 

- Participar en la definición de la estrategia de social media de la 

empresa. 

- Actualizar contenidos de la empresa en la página. 

- Gestionar una buena imagen on- line de la empresa en las redes 

sociales. 

- Investigar continuamente la presencia de la competencia. 

- Gestionar  la analítica web de las redes sociales de la empresa. 

- Conversar con los fans y seguidores de la empresa. 

- Tratar de estar al día en las nuevas herramientas y estrategias en 

redes sociales. 

c) Plazos de Ejecución: 12 meses. 
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d) Presupuesto de Costos: contratar una empresa para brindar el servicio del 

“community manager”  por S/.350.00 mensual que se prorratea entre todos los 

socios de la APIAT y la Alameda del calzado. 
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VI. CONCLUSIONES   

1. Las redes sociales como herramienta del marketing relacional contribuye 

positivamente en la fidelización de clientes de las PYMES de la APIAT y  

“Alameda del Calzado”. 

2. La red social más usada por los clientes de las PYMES de la APIAT y “Alameda 

del Calzado”, es el portal web Facebook, por ser económica y fácil de usar, su 

interés común es la comunicación con familiares y amigos, para relacionarse e 

intercambiar información a través del chat y la visita de perfiles de amigos. 

3. Las PYMES de calzado de  APIAT y  “Alameda del Calzado”, no utilizan la red 

social Facebook, como una herramienta del marketing relacional para generar 

relaciones personalizadas con sus consumidores, incrementar el “branding”, 

segmentar mercados, levantar una base de datos, averiguar necesidades de sus 

usuarios, para luego satisfacerlos, retenerlos y fidelizarlos. 

4. Existe una fidelidad latente en el cliente de  APIAT  y  “Alameda del Calzado”, 

al opinar favorablemente de las PYMES (actitud positiva), por no mostrar 

disponibilidad  a pagar una prima  adicional al precio por el producto o servicio, 

cambiar de proveedor  ante una experiencia negativa (queja) en el proceso de 

compra y no mantener un patrón de comportamiento  estable cuando  considera 

realizar su próxima recompra.  

5. Aplicando la propuesta descrita es posible mejorar la fidelidad de los clientes de 

las PYMES de calzado.  
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VII. RECOMENDACIONES. 

 

1. Concientizar a los directivos de la PYMES de calzado de la APIAT y la 

“Alameda del calzado” a crear un portal web en Facebook que les permita 

interactuar con los clientes virtuales. 

2. Utilizar la red social Facebook para generar relaciones personalizadas con sus 

consumidores, incrementar el “branding”, segmentar mercados, levantar una 

base de datos, averiguar necesidades de sus usuarios, para luego satisfacerlos, 

retenerlos y fidelizarlos. 

3. Utilizar las redes sociales para para convertir esa fidelidad latente en una 

verdadera fidelidad. 

4. Contratar un Comunity Manager en red social Facebook para generar relaciones 

con los clientes, mantenerlos informados sobre lo que sucede en la empresa, 

tener una base de datos de los clientes, tener una orientación hacia el cliente, 

para luego fidelizarlos. 

5. Aplicar la propuesta planteada en esta investigación de usar las redes sociales 

para fidelizar los clientes de la APIAT  y la Alameda del calzado. 
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Anexo 1 

ENCUESTA 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO 

ESCUELA DE POSTGRADO EN ADMINISTRACION 

Cuestionario 

Estimado señor(a), solicitamos su colaboración para responder el  presente cuestionario con honestidad y 

veracidad, para el trabajo de investigación  titulado “ LAS REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTA 

DEL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LAS PYMES DE 

CALZADO DE LA ASOCIACION DE PEQUEÑOS INDUSTRIALES Y ARTESANOS DE TRUJILLO 

(APIAT) Y LA ALAMEDA DEL CALZADO, AÑO 2011”. 

Sus respuestas serán anónimas y absolutamente confidenciales. 

  ¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 

INSTRUCCIONES: Lea con atención y marque con una “x” una alternativa.  

I.- DATOS  GENERALES 

1. Edad 

a)  18-25   (    )  b) 26-35   (     )  c) 36-45     (     ) 

d) 46-55  (     )  e)  56-65  (    )  f) 65 a más (     ) 

 

2. Sexo 

a)  Masculino  (     )  b)  Femenino  (     ) 

 

3. Grado de instrucción 

a)  Primaria  (     ) b)  Secundaria  (     ) c) Bachiller (     ) 

d)  Licenciatura  (      ) e) Maestría (     )  f) Doctor (    ) 

4.- Lugar de residencia 

a)  Trujillo Provincia (     )  b) Otra Provincia    (     ) 

       5.- Ingresos promedios familiares mensuales 

a) S/.600-800 (     ) b) S/.900-1300 (      )  c) S/.1400-2600 (      ) 

d) S/.2700-8000 (       )   e) S/.9000 a más (      ) 

       6.- Usualmente, de qué  lugar te conectas a las redes sociales de internet. 

a)  Casa  (     )  b)  trabajo  (     )  c)  Universidad  (     )  

d)  Celular  (     )  e)  Cabina de internet  (      ) 
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II.- DATOS DEL ESTUDIO 

REDES SOCIALES 

 A) COMUNICACIÓN  

7.- Red social que utiliza con frecuencia 

a)  Facebook (    ) b) Twitter (    ) c) YouTube (     ) 

d) LinkedIn (     )  e) Ninguna (       ) 

8.- Frecuencia de uso de  Facebook o Twitter 

 a) Todos los días    (     )         b)  Cada 2 a 3 días    (       )         c)  Una vez por semana  (      ) 

 d) Cada quince días  (      )          e)  Una vez por mes  (      )             f)  Ocasionalmente       (      )  

9.- Tiempo  promedio que utiliza Facebook y Twitter 

a) Menos de 1 hr.     (      )         b)  De 1hr a 3 hrs.      (     ) 

c)  De 3 hrs a 5 hrs.  (     )  d)  De 5hrs. a 7 hrs. (     )  e)  Más de 7 hrs.   (      ) 

 

INSTRUCCIONES: Observe con esmero el cuadro y por cada pregunta,  marque con X un solo  

casillero,  de acuerdo  a los valores  indicados:  

1) Definitivamente no 2) Probablemente no 3) Indeciso  

5) definitivamente si 4) Probablemente si 

 

B) INTERES COMUN 

  

 

 

 

 

USO DE LAS REDES SOCIALES 1 2 3 4 5 

10)  Comunicación con familiares y 
amigos 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

11) Entretenimiento 
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 

12) Información y noticias 
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 

13) Asuntos laborales 
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 

14) Asuntos académicos 
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 

15) Comunicación con empresas 
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 



- 92 - 
 

 C) INTERACCIÓN 

 

FIDELIZACION 

INSTRUCCIONES: Observe cuidadosamente el cuadro y por cada afirmación  marque con X un solo  

casillero,  de acuerdo  a los valores  indicados:   

1) Definitivamente NO 2) Probablemente NO 3) Indeciso  

5) definitivamente SI 4) Probablemente SI 

 FIDELIDAD 1 2 3 4 5 

26)  Comentaré aspectos positivos de  la 
APIAT y la Alameda del Calzado a    otros. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

27) Recomendaré  la APIAT y la Alameda 
del  Calzado  a cualquiera que busque mis 
consejos. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

28) Animaré a mis amigos y familiares a 
comprar en  la APIAT y la Alameda del  
Calzado.  

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

29) Consideraré a la  APIAT y la Alameda 
del  Calzado  como la primera opción de 
compra. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

30)  En los próximos años realizaré más 
compras en la APIAT y la  Alameda del   
Calzado.   

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

 

 

 

ACTIVIDADES QUE REALIZA EN LAS 
REDES SOCIALES 

1 2 3 4 5 

16) Visita los perfiles de sus amigos   
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

Definitivamente 
si 

17) Escribe en el muro o perfil de sus 
amigos   

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

18) Chatea en la red social 
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 

19) Alguna vez ha subido fotos   
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 

20) Acostumbra comentar en fotos y / 
videos   

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

21) Considera probable leer un e-mail 
con publicidad   

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

22) Se registra en páginas solo para 
recibir promociones   

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

23) Participa en concursos on-line 
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 

24) Responde encuestas on-line   
Definitivamente 

no  
Probablemente 

no  
Indeciso 

Probablemente 
si 

definitivamente 
si 

25) Intercambia opiniones sobre sus 
compras 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 
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CAMBIO 1 2 3 4 5 

31) En los próximos años realizare menos 
compras con la APIAT y la Alameda del 
Calzado. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

32) Puede que para algunas compras 
recurra a otros centros comerciales de 
zapatos que ofrezca mejores precios. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

 

 

SENSIBILIDAD AL PRECIO 1 2 3 4 5 

33) Aunque los precios aumenten 
continuare comprando a  la APIAT y la 
Alameda del  Calzado. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

34) Estoy dispuesto a pagar un precio más 
alto por los actuales beneficios que recibo 
del servicio de la APIAT y la Alameda del 
Calzado. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

 

 

COMPORTAMIENTO DE QUEJA EXTERNA 1 2 3 4 5 

35) Cambiaria a la APIAT y la Alameda del  
Calzado    si tengo un problema con el 
producto. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

36) Cambiaria a la APIAT y la Alameda del  
Calzado    si tengo un problema con el 
servicio. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

37) Si tengo una experiencia negativa con 
la APIAT y la Alameda del  Calzado  se lo 
contare a otros clientes/personas. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

 38) Si tengo un problema con el  producto 
de la APIAT y la Alameda del Calzado, 
reclamare en entidades externas como 
INDECOPI. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 

 

 

COMPORTAMIENTO DE QUEJA INTERNA 1 2 3 4 5 

39) Si tengo un problema con el producto   
de la APIAT y LA Alameda del Calzado, 
reclamare a los empleados de esta. 

Definitivamente 
no  

Probablemente 
no  

Indeciso 
Probablemente 

si 
definitivamente 

si 
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Anexo 2 

CORRELACIONES DE SPEARMAN ENTRE PREGUNTAS DE INTERÉS COMÚN CON 

FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE LAS PYMES DE CALZADO DE LA ASOCIACIÓN 

DE PEQUEÑOS INDUSTRIALES Y ARTESANOS DE TRUJILLO (APIAT) Y LA 

ALAMEDA DEL CALZADO, AÑO 2011 

Fidelización 
Correlación de 

Spearman 

Interés Común 

Ítem 10 Ítem 11 Ítem 12 Ítem 13 Ítem 14 Ítem 15 

Ítem 26 

 rho 0,135
**
 -0.0240 0.070 0.096 0.033 0,123

*
 

p 0.007 0.622 0.161 0.056 0.504 0.014 

Significancia AS NS NS NS NS S 

Ítem 27 

 rho 0,175
**
 0.094 0,161

**
 0.067 0.090 0.065 

p 0.000 0.060 0.001 0.181 0.073 0.196 

Significancia AS NS AS NS NS NS 

Ítem 28 

 rho 0,171
**
 0.086 0.091 0.088 0,131

**
 0.084 

p 0.000 0.086 0.070 0.080 0.009 0.096 

Significancia AS NS NS NS AS NS 

Ítem 29 

 rho 0,130
*
 0,185

**
 0.074 0.059 0.022 0.097 

p 0.010 0.000 0.140 0.237 0.651 0.053 

Significancia S AS NS NS NS NS 

Ítem 30 

 rho 0,147
**
 0.018 0,191

**
 -0.081 0.090 -0,108

*
 

p 0.003 0.719 0.000 0.108 0.074 0.032 

Significancia AS NS AS NS NS S 

Ítem 31 

 rho -0,133
**
 -0,127

*
 0.093 0,121

*
 0.095 0.091 

p 0.008 0.012 0.063 0.016 0.058 0.069 

Significancia AS S NS S NS NS 

Ítem 32 

 rho 0.018 0.059 -0,140
**
 -0.077 -0.095 -0.030 

p 0.711 0.238 0.005 0.125 0.058 0.547 

Significancia NS NS AS NS NS NS 

Ítem 33 

 rho 0,114
*
 -0.018 0,247

**
 0.019 0,147

**
 0.008 

p 0.024 0.710 0.000 0.706 0.003 0.866 

Significancia S NS AS NS AS NS 

Ítem 34 

 rho ,108
*
 -0.037 0,182

**
 0.027 0.053 0.037 

p 0.032 0.456 0.000 0.592 0.295 0.461 

Significancia S NS AS NS NS NS 

Ítem 35 

 rho -0.009 -0,125
*
 -0.0197 -0.015 0,125

*
 0.034 

p 0.855 0.013 0.696 0.764 0.013 0.490 

Significancia NS S NS NS S NS 

Ítem 36 

 rho 0.001 -0,159
**
 0.059 0.023 0,110

*
 0.022 

p 0.979 0.001 0.243 0.637 0.029 0.662 

Significancia NS AS NS NS S NS 

Ítem 37 

 rho 0.019 0.077 0.037 -0.002 -0.026 -0.006 

p 0.705 0.128 0.459 0.967 0.602 0.896 

Significancia NS NS NS NS NS NS 

Ítem 38 

 rho -0,130
**
 0.072 -0.034 0.035 -0.050 0,135

**
 

p 0.009 0.152 0.492 0.479 0.314 0.007 

Significancia AS NS NS NS NS AS 

Ítem 39 

 rho 0.053 -0.076 0,114
*
 0,169

**
 0.064 0,102

*
 

p 0.288 0.133 0.023 0.000 0.206 0.043 

Significancia NS NS S AS NS S 

Fuente: Información obtenida de los test 
(**) La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Altamente Significativa (AS) 
(*) La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). Significativa (S)                                                                                                       
(  ) La correlación no es significativa al nivel de (0,05). No significativa (NS) 
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Anexo 3 

CORRELACIONES DE SPEARMAN ENTRECORRELACIONES DE SPEARMAN ENTRE 

PREGUNTAS DE INTERACCIÓN Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE LAS PYMES DE 

CALZADO DE LA ASOCIACIÓN DE PEQUEÑOS INDUSTRIALES Y ARTESANOS DE 

TRUJILLO (APIAT) Y LA ALAMEDA DEL CALZADO, AÑO 2011 

Fidelización 
Correlación 

de 
Spearman 

Interacción 

Ítem 
16 

Ítem 
17 

Ítem 
18 

Ítem 
19 

Ítem 
20 

Ítem 
21 

Ítem 
22 

Ítem 
23 

Ítem 
24 

Ítem 
25 

Ítem 26 

rho 0,133
**
 0.075 0,195

**
 0.011 0.024 -0.016 -0.006 0.010 0.002 0.016 

p 0.009 0.140 0.000 0.826 0.633 0.754 0.913 0.840 0.971 0.752 

Significancia AS NS AS NS NS NS NS NS NS NS 

Ítem 27 

rho 0,166
**
 0.089 0,207

**
 0.048 ,110

*
 0.059 -0.008 -0.013 -0.052 0.006 

p 0.001 0.080 0.000 0.343 0.029 0.245 0.878 0.802 0.308 0.910 

Significancia AS NS AS NS S NS NS NS NS NS 

Ítem 28 

rho 0,148
**
 0.084 0,220

**
 0.050 0,165

**
 0.068 0.049 -0.036 -0.027 0.036 

p 0.003 0.098 0.000 0.324 0.001 0.177 0.335 0.474 0.598 0.475 

Significancia AS NS AS NS AS NS NS NS NS NS 

Ítem 29 

rho 0.076 0,114
*
 0,115

*
 -0.021 0,115

*
 0,116

*
 0.095 0.095 0.080 0,176

**
 

p 0.132 0.024 0.023 0.683 0.023 0.022 0.061 0.061 0.115 0.000 

Significancia NS S S NS S S NS NS NS AS 

Ítem 30 

rho 0,149
**
 0,136

**
 0,168

**
 0,168

**
 0,137

**
 -0.078 -0.065 -0,184

**
 -0.090 -0,109

*
 

p 0.003 0.007 0.001 0.001 0.007 0.124 0.203 0.000 0.076 0.031 

Significancia AS AS AS AS AS NS NS AS NS S 

Ítem 31 

rho -0,109
*
 -0.039 -0.073 -0.029 -0.085 -0,116

*
 -0,162

**
 -0,145

**
 -0,118

*
 -0.066 

p 0.031 0.442 0.152 0.567 0.092 0.022 0.001 0.004 0.019 0.190 

Significancia S NS NS NS NS S AS AS S NS 

Ítem 32 

rho -0.004 0.014 0.051 0,112
*
 0.050 0,165

**
 0.096 0.033 -0.046 -0.014 

p 0.938 0.785 0.311 0.027 0.326 0.001 0.057 0.521 0.366 0.777 

Significancia NS NS NS S NS AS NS NS NS NS 

Ítem 33 

rho 0.079 0.033 0.082 -0.001 0.037 -0.083 -0,106
*
 -0.096 -0.050 -0,144

**
 

p 0.119 0.513 0.105 0.982 0.462 0.102 0.036 0.059 0.323 0.004 

Significancia NS NS NS NS NS NS S NS NS AS 

Ítem 34 

rho 0,120
*
 0.046 0.062 0.000 0.021 -0,126

*
 -0.090 -0,131

**
 -0.028 -0,102

*
 

p 0.018 0.368 0.223 0.993 0.680 0.012 0.076 0.009 0.575 0.043 

Significancia S NS NS NS NS S NS AS NS S 

Ítem 35 

rho 0.027 -0.069 0.055 0.062 0.043 -0,140
**
 -0.092 -0,242

**
 -0,153

**
 -0.087 

p 0.598 0.173 0.281 0.219 0.399 0.006 0.069 0.000 0.002 0.086 

Significancia NS NS NS NS NS AS NS AS AS NS 

Ítem 36 

rho -0.015 -0,112
*
 0.012 0.016 -0.045 -0,225

**
 -0,134

**
 -0,250

**
 -0,154

**
 -0,170

**
 

p 0.767 0.027 0.806 0.748 0.377 0.000 0.008 0.000 0.002 0.001 

Significancia NS S NS NS NS AS AS AS AS AS 

Ítem 37 

rho 0.033 0.076 0,109
*
 0,119

*
 0.071 -0,107

*
 0.014 -0.066 -0.014 -0.022 

p 0.516 0.136 0.031 0.019 0.158 0.035 0.777 0.191 0.785 0.667 

Significancia NS NS S S NS S NS NS NS NS 

Ítem 38 

rho -0.069 0.027 -0.077 -0.047 -0.001 0,135
**
 0,103

*
 0,206

**
 0,112

*
 0,151

**
 

p 0.173 0.593 0.130 0.353 0.992 0.008 0.042 0.000 0.027 0.003 

Significancia NS NS NS NS NS AS S AS S AS 

Ítem 39 

rho 0.091 -0.014 0.054 0.025 0.056 -0.042 0.029 -0.018 -0.012 0.010 

p 0.071 0.783 0.288 0.629 0.270 0.410 0.571 0.727 0.816 0.840 

Significancia NS NS NS NS NS NS NS NS NS NS 

Fuente: Información obtenida de los test 
    

(**) La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Altamente Significativa (AS) 
(*) La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). Significativa (S)                                                                                                       

(  ) La correlación no es significativa al nivel de (0,05). No significativa (NS) 

     


