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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between relational marketing on social

media by the K-pop group Seventeen and the loyalty of their Peruvian fandom during 2022. Using a
quantitative approach, descriptive-correlational scope, and non-experimental cross-sectional design,
surveys were administered to 384 Peruvian fans, selected by sampling for non-finite populations. The
questionnaire used was processed using SPSS software and analyzed with Spearman's Rho correlation
coefficient. The results revealed a significant positive correlation between Seventeen's relational
marketing on social media and the loyalty of its Peruvian fandom, confirming the general hypothesis.
Likewise, the specific hypotheses were validated, demonstrating significant relationships between the
trust, commitment, and satisfaction generated on the group's social media and the loyalty of its
audience. It is concluded that the relational marketing strategies employed by Seventeen on digital
platforms are effective in fostering the loyalty of their followers in Peru. This finding highlights that
factors such as geographical distance or language barriers do not limit the group's ability to connect
emotionally with their audience. The research underscores the relevance of relational marketing in the
management of global fan communities.
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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion entre el marketing relacional en las redes
sociales del grupo de k-pop Seventeen vy la fidelizacion de su fandom peruano durante 2022. Con un
enfoque cuantitativo, alcance descriptivo-correlacional y disefio no experimental de corte transversal,
se aplicaron encuestas a 384 fans peruanos, seleccionados por muestreo para poblaciones no finitas.
El cuestionario utilizado fue procesado mediante el software SPSS y analizado con el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman. Los resultados revelaron una correlacion positiva significativa entre el
marketing relacional en las redes sociales de Seventeen y la fidelizacion del fandom peruano,
confirmando la hipdtesis general. Asimismo, se validaron las hipdtesis especificas, demostrando
relaciones significativas entre la confianza, el compromiso y la satisfaccion generados en las redes
sociales del grupo y la fidelizacion de su audiencia. Se concluye que las estrategias de marketing
relacional empleadas por Seventeen en plataformas digitales son efectivas para fomentar la lealtad de
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sus seguidores en Per. Este hallazgo destaca que factores como la distancia geografica o las barreras
idiomaticas no limitan la capacidad del grupo para conectar emocionalmente con su publico. La
investigacion subraya la relevancia del marketing relacional en la gestién de comunidades globales de
fans.

Palabras claves: Marketing relacional, fidelizacion, publicidad, comunicacion, fandom

Introduccion

En los ultimos 20 afios la comunicacion marca-consumidor ha ido cambiando. Con la llegada de la tecnologia
y las redes sociales, cada vez mas personas se unen a distintas plataformas y aprenden a comunicarse por
medio de estas. Clientes de todas partes del mundo también participan, intercambiando resenas y buscando
informacion sobre distintos productos antes de realizar una compra. Solé, M. & Campo, J. (2025). Es muy
facil para los seguidores de una marca interactuar con ella y compartir sus opiniones sobre esta con otros
usuarios. Gracias a esta interaccion, las marcas ven una oportunidad para poder generar conexion directa y
establecer una relacidon cercana con sus seguidores, incluso aunque estos se encuentren en diferentes
paises. Siendo las fanpages en diferentes redes sociales algunas de las herramientas mas populares para
desarrollar esta comunicacion o incluso en algunos casos de marca, para comunicarse con los miembros de
sus fandoms, quienes son sus seguidores. Para Pérez, M. & Simmonds, S. (2024), el estado de pertenencia
a un fandom no solo se demuestra a través de acciones en redes sociales, sino también mediante decisiones
de consumo. Sin embargo; para los fans, estas compras pasan de ser simples transacciones a expresiones
de lealtad. Debido a esto, el marketing relacional se ha vuelto una tactica cominmente empleada por
distintas marcas alrededor del mundo, para cambiar la forma en la que estas se relacionan con sus
consumidores. Por ello, se enfocan no solo en lo que venden sino en la comunicacion que emplean, en el
comportamiento que estas tienen con los consumidores y la forma en la que pueden crear lazos duraderos
con estos. Hoy en dia, teniendo en cuenta la cantidad de publicidad e informacion a la que el publico peruano
estd expuesto en redes sociales; es fundamental que las marcas tengan una idea clara sobre la influencia
que tienen el marketing relacional y las estrategias de fidelizacion sobre su publico, y lo necesario que es
crear planes estratégicos que los tengan como eje principal. Por ende, conocer la relacion entre ambos es
vital para el mantenimiento de la conexion con sus seguidores.

La presente investigacion busca responder a esta pregunta éCual es la relacion entre el marketing relacional
en las redes sociales del grupo de kpop “Seventeen” y la fidelizacién del fandom peruano en 2022? Se
plantea como hipétesis que si existe una relacion significativa entre el marketing relacional en las redes
sociales del grupo de kpop “Seventeen” y la fidelizacion del fandom peruano.

Una de las razones mas grandes por las que la cultura del pop coreano, KPOP, ha llegado a tener tanto
éxito, radica en su internacionalizacidn. Técnicas como incorporar miembros de diferentes nacionalidades a
los grupos y estrategias de comunicacion aplicadas en diferentes redes y plataformas de internet han
resultado ser bastante beneficiosas para promoverlos de forma global, logrando que mas gente se
identifique con ellos. Al ser capaces de comunicarse con personas en diferentes partes del mundo, no solo
logran que estas quieran aprender sobre la cultura, actualidad o musica pop coreana, sino que también
influyen de forma positiva y negativa en la vida de los fans, como idolos, siendo figuras publicas en la
industria del entretenimiento. Liu (2023). Al ser de facil acceso, las redes sociales se han convertido en uno

de los medios de comunicacion mas populares, por lo que la industria del KPOP implementd técnicas de
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marketing, asociandose con las compaiiias detras de estas plataformas para facilitar la interacciéon online
entre fans e idolos. Esta forma de comunicacion que involucra una motivaciéon emocional ahora juega un rol
importante en la decision de inversion de los fans. Prasetyo et al. (2023). La cohesion que reluce entre la
comunidad de fans del KPOP al realizar actividades entorno a sus idolos y la intensa comunicacion que
mantienen entre ellos y con sus artistas en redes logra que se muestren como una entidad sélida a pesar
de tratarse de una comunidad relativamente joven. Nurfadhilah, S., & Rachmawati, I. (2023).

Para entender el concepto de fandom, autores como Choi (2024) consideran necesario analizar su origen.
El término fandom deriva de las palabras en inglés fanatic, un individuo con un gusto a gran medida por un
tema en especifico, y dom, un territorio o reino; por lo cual se refiere a un conjunto de personas que
comparten un interés de gran nivel por una misma persona, tema o fenémeno cultural. Para Apraiz (2025)
estos fans no solo construyen una comunidad para identificarse, sino que también desarrollan sus propios
cddigos y dinamicas, los cuales son exclusivos para sus miembros. Para los fans, un fandom es un espacio
donde pueden conectarse de forma emocional con personas que comparten los mismos intereses y
motivaciones. Esta comunidad, responde a la necesidad de pertenencia y deseo por demostrar el afecto que
tienen en comun. Monteiro (2025). Funcionar como un medio de marketing no es un objetivo de los
fandoms, sin embargo, debido a las actividades y su propia cultura, la cual busca apoyar a un individuo y/o
marca, es inevitable que se genere algln tipo de impacto en los negocios relacionados a estos. Yunarti et
al. (2025).

La teoria de la interaccion mediada propuesta por Thompson (2018) resulta fundamental para comprender
el comportamiento comunicativo de los fandoms en la era digital. Segun el autor, las transformaciones
tecnoldgicas han ampliado las formas de interaccion mas alla del contacto presencial, dando lugar a
modalidades comunicativas que permiten vinculos sostenidos entre individuos geograficamente distantes.
Este enfoque distingue entre la interaccidn cara a cara, la interaccion mediada, la casi-interaccion mediada
y la interacciéon mediada en linea, siendo esta Ultima caracteristica esencial de los entornos participativos
contemporaneos (Thompson, 2018). En el caso del fandom del K-pop, la interaccion mediada en linea
permite la construccién de comunidades transnacionales en plataformas como Weverse, Instagram, X o
TikTok, donde los usuarios no solo consumen contenido sino también producen, difunden y reinterpretan
mensajes que fortalecen la conexion emocional con los artistas. Thompson (2018) sostiene que las redes
sociales amplifican la visibilidad de los perfiles y las conexiones personales, generando circuitos de
comunicacion que potencian la participacion colectiva y la cohesidon comunitaria. Esto explica por qué los
fandoms del K-pop logran sostener niveles elevados de fidelizacién aun en ausencia de proximidad fisica o
coincidencia cultural. Otro concepto relevante es la disolucidn de las fronteras entre frontstage y backstage,
descrito por Thompson (2018) como una caracteristica de la vida digital contemporanea. En el K-pop, esto
se manifiesta en transmisiones en vivo, publicaciones espontaneas y contenidos informales que revelan
aspectos intimos o cotidianos de los idols, lo cual incrementa la percepcion de autenticidad. Dichos
momentos no guionizados fortalecen dimensiones clave del marketing relacional como la confianza, el
compromiso y la satisfaccion, contribuyendo a la fidelizacion. La nociéon de polimidia, es decir, el uso
combinado y estratégico de mdltiples plataformas digitales, permite que los fans mantengan una relacién
constante y dindmica con sus grupos favoritos. Esta multiconectividad incrementa la exposicién simbdlica y
refuerza la eficacia del marketing relacional, dado que intensifica los puntos de contacto entre el grupo y la

comunidad seguidora.
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Seventeen es un grupo musical coreano que debutd el 26 de mayo de 2015 bajo la agencia Pledis
Entertainment. Conocidos por el titulo de idolos autoproducidos, la agrupacion esta compuesta por 13
miembros que participan activamente en la escritura, composicion y produccion de su musica, asi como
también en la coreografia y planificacion artistica de sus albumes y presentaciones. La banda se divide en 3
unidades. El equipo hip-hop esta conformado por los raperos principales del grupo. El lider del grupo
completo, S.Coups junto a Wonwoo, Mingyu y Vernon. El equipo vocal, encabezado por Woozi, quien es el
productor principal del grupo, Jeonghan, Joshua, DKy Seungkwan. Y el equipo performance, bajo el mando
del coredgrafo principal, Hoshi, de la mano de Junhui, The8 y Dino. Una de las cosas que mas atrae a los
fans de Seventeen es su gran amistad. Antes de su debut los miembros crecieron juntos entrenando durante
anos, experimentando discusiones y peleas que les ayudaron a establecer una comprensién mutua y a
fortalecer su relacion. Los integrantes estan orgullosos de su gran trabajo en equipo, por lo que plasmaron
este amor y fraternidad por medio de anillos de la amistad que solo ellos pueden utilizar y los cuales
renuevan periddicamente. Estos anillos representan el estrecho lazo que los une, por lo cual se prohibieron
retirarselos, llevandolos consigo a todas partes para seguir sintiendo el vinculo que los une, aun cuando no
estan juntos. Seventeen expresa este amor en sus conciertos y presentaciones, donde buscan que la
audiencia sienta el carifio y respeto mutuo que tienen. Sus fans reciben este mensaje a través de los
momentos compartidos en su dia a dia y presentaciones, y corresponden mostrandoles su apoyo. Esto
refuerza de forma positiva la relacion fan-idolo que mantienen en su comunidad. Isabel et al. (2024).
Aparte de su trabajo en la musica y su éxito global, la banda participa activamente en labores sociales
usando su voz y alcance para promover iniciativas en favor de la educacion, expresando su compromiso con
la juventud alrededor de todo el mundo. En 2022, el grupo lanzé el proyecto “Going Together” en
colaboracidn con la Comision Nacional Coreana para la UNESCO, construyendo centros educativos en Timor-
Leste y brindando educacién en Malawi. Esto contribuyd a que, en junio de 2024, fueran nombrados por
UNESCO como los primeros Embajadores de buena voluntad para la juventud. (UNESCO, 2024).

Desde entonces el grupo ha promovido el mensaje de la organizacion con sus fans en diferentes eventos
internacionales y ha contribuido en la creacion de proyectos en favor de la juventud, como el Programa
Mundial de Becas para Jovenes “Going Together — Por la creatividad y el bienestar de los jovenes”, con el
que financian proyectos liderados por personas de entre 18 y 30 afos, que buscan abordar y solucionar los
desafios que afectan su bienestar y desarrollo en diferentes comunidades del mundo a través de musica,
arte y deporte. Joshua, integrante de la banda, reafirmd su compromiso y expreso el deseo que tienen de
devolver la ayuda que recibieron de parte de sus fans, para fortalecer el apoyo a la comunidad joven global.
(UNESCO, 2024). El fandom de Seventeen, es llamado Carat, y estda simbolizado por un diamante, de
acuerdo a su significado. Carat o quilate en espafiol, al igual que con las gemas, representa el valor que los
fans del grupo tienen para ellos. Carat a diferencia de un fan pasajero, se diferencia no solo por mostrar un
interés, sino por al apoyar de forma completa al grupo y a los integrantes en sus proyectos personales,
musica o actividades individuales. La musica de Seventeen aborda muchos temas diferentes y etapas de la
vida, por lo que los fans a menudo experimentan una conexion emocional, identificandose con sus letras y
mensajes, sintiéndose comprendidos y aceptados. Al comprar productos, los fans tratan de mostrar su amor
y retribuir al grupo por el impacto positivo que han tenido en sus vidas. Usar articulos del grupo es motivado
no solamente por un gusto, sino por el deseo de los Carats por expresar publicamente su conexion con ellos

y por su blsqueda de sentirse mas cerca a otros miembros del fandom, pasando de ser una inversion
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netamente econdmica, a una emocional. Alexandrina et al. (2024). Como Prasetyo et al. (2023) describe en
su investigacion, otro de los factores que interviene en la lealtad del fandom de Seventeen es la presencia
de estrategias de marketing online como su programa en YouTube, Going Seventeen. El programa de
variedades protagonizado por los miembros del grupo se ha trasmitido desde 2017 y a medida que la
cantidad de episodios ha incrementado, también lo han hecho sus espectadores. El programa cuenta con
una gran variedad de conceptos bastante diversos para cada episodio, esto incrementa el engagement y
hace que los fans puedan sentir una diferenciacion de Seventeen con el resto de los grupos.

Sobre el marketing relacional Pérez et al. (2024), sefala que, debido a sus estrategias centradas en la
personalizacion, este tipo de marketing influye en la toma de decisiones del cliente de forma emocional,
evocando su lado sentimental mediante diferentes practicas que buscan reforzar esta relacion a largo plazo.
Esta relacion con los consumidores va mas alla de satisfacer sus necesidades, es necesario trabajar mano a
mano con el consumidor para alcanzar una aproximacion cercana a sus expectativas reales, para hacer que
el cliente se sienta como el protagonista de la compafiia. Gomez et al. (2024) también sefialan que
concentrarse en concretar una transaccion de servicios no deberia ser lo principal, sino construir una cultura
que se enfoque en crear una relacion a largo plazo con los stakeholders. Ya que las personas presentan una
necesidad constante por tener experiencias que puedan compartir con los diferentes entornos que rodean
sus vidas. Por lo que es importante brindarles estas experiencias para conseguir visibilidad y
posicionamiento. Para Sanchez et al. (2024) su foco de atencion radica en personalizar las interacciones de
los clientes para establecer relaciones mas cercanas y de valor. Esta definicion fue desarrollada también por
Arriaga et al. (2024) quienes afiaden que marketing relacional no solo busca la satisfaccion de los clientes
por medio de productos o servicios, sino que se centra en necesidades mas profundas y emocionales como
la creacion de vinculos. Este también es considerado como todas las actividades de marketing encaminadas
a establecer, desarrollar y mantener intercambios o relaciones de manera exitosa. Delgado et al. (2025), lo
ven como un mecanismo, para ellos el marketing relacional funge el rol fundamental en la obtencién,
mantenimiento y refuerzo de la lealtad en los clientes de un negocio. Por lo que se considera necesario
establecer puntos de importancia, desarrollar técnicas adecuadas y fortalecer los intercambios que son de
vital importancia en el marketing relacional. Estos conceptos sobre el marketing relacional también son
potenciados por estudios como el de Ortega, Garcia y Espinoza (2023), quienes consideran que nutrir estas
relaciones y potenciarlas por medio de las diferentes plataformas digitales contribuye a poder establecer
factores con mayor importancia. El marketing relacional serd determinado por tres dimensiones: la
confianza, el compromiso de ambas partes y la satisfaccion.

En primer lugar, la confianza es considerada por Hopkins (2020) como la buena voluntad de depender de
otra parte. Los clientes deben ser capaces de confiar en la marca y sentirse seguros en el trato que
mantienen entre ellos. Para Bedoya (2021) la confianza se refleja en la seguridad que una empresa ofrece
al cliente. Estas deben transmitir la seguridad en ellos mismos realizando el servicio que han prometido de
forma precisa y solucionando los problemas que los clientes tengan. Esta solo se consigue a través de una
interaccion con el cliente. Asimismo, Cano et al. (2021) consideran a la confianza como la conviccion y
seguridad que tiene el consumidor frente a un producto o servicio. En base a su experiencia, sabe que la
marca en la que estd invirtiendo no va a fallarle y que va a cumplir sus expectativas. La confianza es
considerada por Sanchez et al. (2024) como la medida en la que los clientes creen en las promesas de la

empresa, no solo sobre la calidad de sus productos y/o servicios, sino también en la proteccion de sus datos.
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Una relacion de confianza permite que el cliente se sienta comodo compartiendo su informacion y ofreciendo
retroalimentacion a la empresa, en blUsqueda de un beneficio mutuo. Para Alume & Lozano (2025), la
confianza se genera cuando una marca transmite continuamente la misma narrativa y mantiene los mismos
valores frente a su cliente. Mantener esta comunicacién clara mediante redes sociales o contacto directo es
apreciado por el consumidor, facilitando que puedan confiar en el mensaje de la marca y conseguir su
lealtad.

En segundo lugar, el compromiso, segun Smith (2020), se desarrolla gracias a la mentalidad del cliente de
mantener una actitud favorable para volver a comprar productos o adquirir servicios, ademas de
recomendarlos a otros. Choca, Lopez y Freire (2019) comentan que el compromiso representa un factor
fundamental en la actitud de cualquier empresa con sus clientes, este viene con el tiempo a través de la
confianza que promueve la empresa en el mercado. A su vez, Hopkins (2020) considera que el compromiso
se trata del deseo de ambos, cliente y marca, de continuar la relacion que existe entre ellos y de trabajar
juntos para velar por esa continuidad dado que la misma los dirige a beneficios mutuos. En tercer lugar, la
satisfaccién, segun Kotler y Armstrong (2013), se define como una medida en la cual el desempefio percibido
de un producto es igual a las expectativas del comprador. Ante esta idea Diaz (2021) aporta que, para lograr
la plena satisfaccion, es imprescindible considerar las sugerencias de los clientes sobre los servicios que se
ofrecen. Asimismo, Guadalupe (2021) considera la satisfaccion como la respuesta positiva del cliente al bien
o servicio que la empresa le ha brindado. Segun Cevallos (2025), el compromiso se basa en la necesidad de
mantener un vinculo en el tiempo, estando estrechamente relacionado a la lealtad y confianza. Las acciones
derivadas de este son impulsadas por emociones y actitudes que tienen como prioridad al cliente. Para
Cantos et al. (2025), el compromiso es reforzado por estrategias del marketing relacional que se basan en
la conexion emocional, y cuya meta es la fidelizacion. En tercer lugar, la satisfaccion, Cevallos (2025)
considera que se trata de la percepcion que tienen los clientes acerca del desempefio de un producto a
comparacion de la expectativa que se tenia de este. Cuando la expectativa es superada, los usuarios se
sienten mas valorados. Esta idea también es abordada por Gomez et al. (2024) quienes consideran que la
importancia de mantener esta relacion radica en la satisfaccion que se construye gracias a las dimensiones
del marketing relacional.

Por otro lado, Guadalupe (2021) sefiala que la fidelizacion se logra cuando la marca cumple con las
expectativas que tiene el cliente, llegando a tener un cliente satisfecho y complacido. El objetivo de la
fidelizacion es que ese cliente se vuelva un consumidor habitual. Para Ldpez y Ratto (2022), existe una
relacion directamente proporcional entre la fidelizacidn de clientes y el incremento de ventas, y es a través
de los instrumentos del marketing relacional que se consiguen las experiencias positivas que permiten
finalmente fidelizar al cliente. Cano et al. (2021) consideran que la fidelizacion es un proceso por el que se
busca establecer una relacion de larga duracion entre la companiia, la marca y el cliente. Esta debe ser
sostenible. Asimismo, Diaz (2021) opina que la fidelizaciéon es una accién que representa la lealtad de un
conjunto de personas ante una adquisicion de un determinado productos o servicio de una marca especifica.
Esta se da de forma repetitiva y habitual. Por esto, representa un trabajo de vital importancia para el
mantenimiento de la marca en el mercado. Hopkins (2020), opina que la fidelizacidn representa una de las
prioridades de las empresas ya que busca que los clientes, compradores o usuarios de la empresa tengan
una relacioén comercial estable y duradera. Esto producto de una correspondencia favorable entre la actitud

del cliente con la empresa y el comportamiento de compra frente a los productos o servicios que esta ofrece.
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Asimismo, Cantos et al. (2025), sefiala que la fidelizacién se centra en satisfacer las necesidades de los
clientes mediante productos y/o servicios. Superando las expectativas para asegurar una repeticion de
compra. Para Garcia & Rujel (2025), conseguir la fidelizacion de clientes se logra a través de la
implementacién de técnicas de marketing relacional, siendo estas previamente establecidas mediante un
analisis al cliente. Es producto de una correspondencia favorable entre la actitud del cliente con la empresa
y el comportamiento de compra frente a los productos o servicios que esta ofrece. Ademas, CZepiel y Gilmore
(citados por Mendoza, 2019) consideran que la fidelizacion se centra en tres dimensiones: lealtad
comportamental, la cual consiste en la repeticion de compra sin el pensamiento de futuras adquisiciones;
lealtad actitudinal, la cual involucra un compromiso en base a los sentimientos por una marca; y lealtad
cognitiva, debido a que se trata de una evaluacién y toma de decisiones que conforman actitudes y
emociones hacia una marca.

En primer lugar, la lealtad comportamental es la primera dimensidn para Tuker (citado por Mendoza, 2019),
la considera como el tipo de lealtad que nace simplemente como un comportamiento de seleccion aleatoria
sobre una marca. Por lo que, no deberia tenerse ninguna consideracion sobre el pensamiento del comprador.
Para Arriaga et al. (2024), la lealtad comportamental es visible y se refleja en el comportamiento de los
consumidores mediante factores como la frecuencia con la que compran a la marca o el tiempo que llevan
siendo clientes.

En segundo lugar, la lealtad actitudinal es la segunda dimension. Segin Colmenares y Saavedra (citados
por Rocha, Curiel y Cunha, 2020), sucede gracias a los sentimientos positivos y el afecto a una marca o
producto, debido a la experiencia en relacion con sus necesidades, mediante el compromiso psicoldgico del
consumidor. En tercer lugar, la lealtad cognitiva es la tercera dimensidn que se relaciona. Para Ruiz (2025)
esta lealtad se crea en base a los conocimientos que ya se tienen de la marca y/o producto, centrandose en
su calidad y la forma en la que es percibido por el usuario.

Es importante mencionar que existen diversos autores que estudiaron la relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion. Por ejemplo, Cano et al. (2021) realizd un estudio de enfoque cuantitativo, nivel
correlacional - causal utilizando el método deductivo — inductivo, con el objetivo de determinar el nivel de
dependencia entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la marca. Se obtuvo la
informacion a través de una encuesta, utilizando como instrumento al cuestionario, este fue aplicado a 7250
clientes de ambos centros comerciales y consistia en 15 preguntas relacionadas a la variable de marketing
relacional y 16 sobre fidelizacion de clientes. La primera conclusion que se obtuvo, sobre la hipdtesis general,
la influencia del marketing relacional en la fidelizacion. El resultado fue que el marketing relacional influye
positivamente en la fidelizacion de los clientes (0.000 < 0.05). La segunda conclusion, sobre la hipdtesis
especifica 1, la confianza y la fidelizacion. Se determind que existe una relacion positiva entre la confianza
y la fidelizacion de clientes (0.011 < 0.05). La tercera conclusion, sobre la hipdtesis especifica 2, entre el
compromiso y la fidelizacién. Se concluyd que el compromiso en el marketing relacional genera un impacto
positivo sobre la fidelizacion de los clientes (0.00 < 0.05. La cuarta conclusion, sobre hipotesis especifica 3,
la satisfaccion vy la fidelizacion de los clientes. Se determind que la satisfaccion tiene un impacto positivo en
la fidelizacién (0.00 < 0.05).

Cantos et al. (2025), cuya investigacion de enfoque mixto analizé el impacto del marketing relacional en la
fidelizacion de clientes para la compariia Premium Car. El estudio empled 183 encuestas y se encontré una

correlacion positiva alta con Rho de Spearman 0,866 entre marketing relacional y fidelizacion. Debido a esto,
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el autor sugirié un enfoque en la personalizacion de la atencion, la mejora de la comunicacién y generacién
de valores agregados.

Delgado et al. (2025), llevd a cabo una investigacion cuantitativa con disefio no experimental y correlacional,
empleando una encuesta a una muestra de 87 clientes de entre una poblacién de 800 clientes para una
empresa de helados. El software utilizado para el analisis estadistico fue SPSS y los resultados mostraron
un grado de correlacion positivo muy sélido entre las variables marketing relacional y fidelizacion. con un
valor de Spearman de 0.776 y un sig. bilateral de 0,000 <0,05.

Otra investigacion fue la de Garcia & Rujel (2025), cuyo mayor propdsito era establecer la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes mayoristas para Molitalia. El estudio fue descriptivo,
aplicado y correlacional, de corte transversal y disefio no experimental. El enfoque fue cuantitativo y el
método fue Inductivo — deductivo en una muestra de 80 clientes entre una poblacion de 100. Empleando la
prueba de hipotesis con el coeficiente de correlacidn de Spearman. Siendo el valor RS = 0,503 con un p-
valor = 0,000 (p < 0,05), lo cual confirmd una relacion positiva moderada entre ambas variables.

Huaman (2023), realizd un estudio de enfoque cuantitativo, caracter no experimental y nivel correlacional,
el cual tuvo como proposito establecer una correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacion. Para
ello evalué ambas variables empleando una encuesta. La poblacidn estuvo conformada por 280 clientes y la
muestra fue de 162. Asi mismo, estuvo compuesta por 36 preguntas en escala Likert y para el procesamiento
de datos se utilizo el programa SPSS Vers-27. Mediante el analisis estadistico Rho Spearman se obtuvo una
correlacidn positiva muy fuerte (0,877), confirmando la relacién directa entre ambas variables. También se
utilizé como criterio la regla de Sig. Bilateral (0.000), lo que permiti6é rechazar la hipdtesis nula y aceptar la
hipotesis alterna.

Sanchez et al. (2024), desarrollaron una investigacion de enfoque cualitativo-cuantitativo aplicando el
método deductivo para evaluar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacidon de los clientes del
comisariato Tia Manta. Para determinar la confiabilidad en el instrumento, se utilizb el coeficiente Alfa de
Cronbach, obteniendo un 0,965. También se uso el coeficiente de Spearman, resultando en una significancia
bilateral de 0,000. Por lo que no solo rechazd la hipdtesis nula y se acepto la alterna, sino que se comprobd
una correlacion positiva alta perfecta entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes.

Otra investigacion fue la de Urbina (2025), quien buscaba determinar la relacion entre marketing relacional
y la fidelizacién de clientes para la empresa de calzado Anxiara en Trujillo. El estudio tuvo un enfoque
cuantitativo y disefio descriptivo-correlacional. El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue la
encuesta, la cual se aplicd a 383 clientes de la empresa. Sus resultados r=0,597 y p<,001, confirmaron una
correlacion directa, moderada y significativa entre ambas variables, destacando la importancia de las
estrategias de marketing relacional en para lograr vinculos emocionales entre el cliente y la marca.
Lequernaqué & Méndez (2023), también desarrollaron una investigacion de caracter no experimental, tipo
cuantitativo, nivel correlacional. Aplicaron una encuesta a una muestra de 136 clientes, los cuales formaban
parte de una poblacidn de 215 clientes. El cuestionario evalud las variables marketing relacional, con 23
preguntas, y fidelizacion de clientes, con 16 de acuerdo a la escala de Likert. Para realizar el procesamiento
de datos se empled el programa SPSS Vers-26. El estudio les permitié confirmar la existencia de una
correlacién positiva media (r = 0,469) entre ambas, y un Sig. 0.000 < 0.05, lo que rechazd la hipotesis nula
y acepto la hipotesis alterna.
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Otros autores también han realizado investigaciones en torno al grupo Seventeen. Alexandrina et al. (2024),
realizd una investigacion en la que buscaba explorar la razones detras de la decision que los consumidores
tomaban al comprar mercancia de Seventeen desde la tienda Weverse. Cuestionando por qué aun cuando
muchos de los productos tuvieron errores de fabrica, problemas de empaquetado o problemas generales
sobre la calidad, los fans continuaron comprandolos hasta agotar el stock. Este estudio también busco
analizar a fans que son influenciados por el efecto idolo. Por medio de sus conclusiones, los autores
observaron este ejemplo y sefialaron que vendedores y diferentes plataformas digitales podrian mejorar sus
estrategias teniendo en cuenta la motivacién del consumidor para realizar una compra, mejorar el
engagement y ventas por medio de campafias que estén ligadas a los intereses y gustos de los
consumidores, y resaltaron la importancia de analizar las preferencias de los consumidores sobre diferentes
tipos de mercancia. Ademas de investigar sobre su identidad como fans, su lealtad y observar el engagement
en la comunidad de consumidores para entender la influencia que estos tienen en sus decisiones de compra.
En su estudio, Isabela et al. (2024), investigo el significado del storytelling sobre amistad empleado por el
grupo Seventeen. Entre sus resultados descubrié que el storytelling del grupo narra su viaje a lo largo de
su juventud, su lucha por ser quienes son y a donde han llegado actualmente. Ademas del estrecho vinculo
que existe entre los integrantes. A través de su storytelling, el grupo anima a sus fans a construir relaciones
de amistad mediante el apoyo mutuo y el carifo, expresandolos por medio de palabras de apoyo y tiempo
compartido. Observar esta relacion es una de las cosas que los fans mas aman del grupo y lo que les ayuda
a crear un lazo mas estrecho entre fan-idolo. La investigacion también concluyé que, debido a la saturacién
de la industria musical coreana, es necesario que cada grupo establezca un conjunto de estrategias para
transmitir mensajes singulares y diferenciarse de los demas.

Prasetyo et al (2023) también investigd al grupo Seventeen. El articulo buscd examinar la relacion entre los
grupos de kpop y sus fandom en Indonesia mediante contenido que subian a YouTube, usando como caso
de estudio al programa de variedades Going Seventeen. Analizando su influencia en la fidelizacién del
fandom Carat en Indonesia. Se investigd el impacto socioemocional que existe en la interaccion online en
comunidades de fans de KPOP, la forma emocional en la que se expresaban y la valoracion de su lealtad.
Entre sus resultados se comprobd que el contenido online Going Seventeen contribuia en un 46% en la
lealtad del fandom en Indonesia, por lo que los autores recalcaron la importancia de las marcas de establecer
estrategias de marketing promocional para conseguir una mejor relacion con sus consumidores.

Entre las consideraciones éticas en esta investigacion. La informacion personal de los participantes se
mantendra en total reserva y se les brindara informacion detallada acerca de cada paso a tomar durante el
proceso de recoleccion de informacion. Los datos obtenidos a través de estos instrumentos seran usados
con el consentimiento de los participantes y Unicamente para fines académicos, cumpliendo con el Cédigo
de Etica del Investigador Cientifico UPN (2016). También se procedera con imparcialidad y exactitud en la

investigacién, de acuerdo al espacio y contexto en el que se realiza.

Metodologia
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La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, segin Hernandez y Mendoza (2018) con los estudios
cuantitativos se pretende describir, explicar y predecir los fendmenos investigados, buscando regularidades
y relaciones causales entre variables. En ese sentido esta eleccion es justificada, porque responde a la
pregunta de investigacion en base a la relacion entre las variables estudiadas. Asimismo, el tipo de
investigacién seleccionado corresponde al alcance basico, descriptivo y correlacional. Para Pimienta, De la
Orden y Estrada (2018) el alcance descriptivo busca describir las propiedades, caracteristicas o elementos
que componen y explican la problematica estudiada. Asimismo, sobre el alcance correlacional opinan que
su propdsito es evaluar la relacion entre dos variables que se encuentran en el mismo fenémeno o situacion
estudiada. En ese sentido esta eleccion justifica la respuesta a la pregunta de investigacién general y
especificas. Ademas, este tipo de alcance es conveniente porque guarda relacion con el enfoque y permitira
desarrollar las técnicas de recoleccion de datos necesarias para cumplir los objetivos de la investigacion.

El método de esta investigacion, al ser de enfoque cuantitativo, es no experimental y transversal. Para
Hernandez y Mendoza (2018) en un estudio no experimental no se manipulan las variables o los fenémenos
que ya ocurrieron. Este a su vez puede ser transversal, también llamado transeccional. Los mismos autores
consideran que una investigacion transversal consiste en un estudio cuya medicion se da una sola vez en
un periodo de tiempo Unico. Esta eleccion se justifica porque coincide con el objetivo, el enfoque y el alcance
seleccionados en esta investigacion. La muestra para esta investigacion estuvo compuesta por fans peruanos
del grupo de kpop “Seventeen”, debido a que es una poblacién no finita, la muestra fue de 384 participantes.
La técnica empleada fue una encuesta. Para Pimienta et al. (2018) la encuesta es un cuestionario compuesto
por preguntas que sera tomado a un grupo de personas para conocer su opinidn acerca de un fenémeno o
hecho en especifico. En ese sentido la eleccion de esta técnica se justifica porque se trata de la forma en la
que se podran recolectar los datos para responder a la pregunta de investigacion.

Debido a la técnica seleccionada, el instrumento a usar en la investigacion fue el cuestionario para encuestas.
Hernandez y Mendoza (2018) consideran que el cuestionario es el conjunto de preguntas sobre una o mas
variables que se deben medir para una investigacion, este debe ser congruente con el problema y la hipotesis
planteada. Su eleccion esta justificada debido a que este instrumento guarda relacion con la técnica
previamente mencionada. Ademas, se realizd la validacion correspondiente utilizando la prueba de
confiabilidad Alfa de Cronbach. Las preguntas de la encuesta son creadas en base a las dimensiones e
indicadores de ambas variables de estudio, el cuestionario esta basado en una escala tipo Likert. Para esta
investigacion se ha adaptado el instrumento de Tantaruna (2018) para la variable marketing relacional y el
instrumento de Mendoza (2019) para fidelizacién. La encuesta fue aplicada a 384 fans peruanos de la
agrupacion una sola vez y se consideraron las redes oficiales de la agrupacion, siendo estos: Twitter,
Facebook, Youtube y Weverse. Asi mismo, al ser una investigacion de enfoque cuantitativo se desarrolla

analisis de datos estadistico por medio del programa SPSS.

Resultados
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Tabla 1: Marketing relacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vdlido Malo 2 ,5 ,5 ,5
Regular 5 1,3 1,3 1,8
Bueno 377 98,2 98,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 1: Marketing relacional

Frecuencia

Regular Bueno

La tabla 1y figura 1 sobre la variable (1) "Marketing Relacional" refleja que el Marketing relacional presenta
la categoria "Bueno" en 98.2%; categoria "Malo" con un 0.5% y "Regular" con 1.3%. Estos resultados, en
este tipo de estudios son percibidos al 100% por el margen de error minimo; asimismo, reflejan el éxito de

la estrategia del marketing relacional en la percepcion positiva y duradera entre los consumidores.

Tabla 2: Confianza
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Véalido  Malo 2 ,5 ,5 ,5
Regular 9 2,3 2,3 2,9
Bueno 373 97,1 97,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 2: Confianza
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La tabla 2 y la figura 2 referidas a la “Confianza" presenta la categoria "Bueno" en 97.1%; “Regular” en
2.3% y “Bueno” en 0.5%. Una vez mas, se aprecia que la confianza por los consumidores es al 100% por
el margen de error minimo. Este nivel de confianza puede entenderse como un alto nivel de satisfaccién o

evaluacidn positiva del sujeto o unidad de andlisis de la investigacion.

Tabla 3: Compromiso
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido Malo 2 ,5 ,5 ,5
Regular 6 1,6 1,6 2,1
Bueno 376 97,9 97,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 3: Compromiso

Frecuencia

Walo Regular Bueno
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”

La tabla 3 y figura 3 sobre el "Compromiso" presenta el nivel "Bueno” en 97.9%; “Regular” en 1,6% y “Malo
en 0.5%. Estos datos reflejan que existe en la unidad de analisis una fuerte percepcion positiva sobre el

compromiso que denota. Esta distribucion podria influir favorablemente en la efectividad general o la moral.

Tabla 4: Satisfaccion
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje ~ Porcentaje vélido acumulado

Vdlido Malo 2 ,5 ,5 ,5
Regular 7 1,8 1,8 2,3
Bueno 375 97,7 97,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 4: Satisfaccion

Frecuencia

Malo Regular Bueno

La tabla 4 y figura 4 los resultados que evidencian sobre la “Satisfaccién”, puede apreciarse como “Bueno”
al 97.7%, “"Regular” al 1.8% y “Malo” al 0.5%. Estos resultados evidencian un porcentaje acumulado al
100% en la categoria “"Bueno” por el margen de error minimo, confirmando una fuerte percepcion positiva

de satisfaccion de los consumidores sobre los beneficios recibidos.

Tabla 5: Fidelizacion
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido Baja 11 2,9 2,9 2,9
Regular 113 29,4 29,4 32,3
Alta 260 67,7 67,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 5: Fidelizacion
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Frecuencia

Baja Regular Alta

La tabla 5 y figura 5, en cuanto a la Variable (2), denominada “Fidelizacion", traducida como "Lealtad",
presenta resultados como: 67.7% “Nivel alto”; 29.4% “Nivel regular” y 2.9% “Nivel bajo”. Estos datos
sugieren la existencia de una fuerte tendencia a la lealtad de los participantes o unidad de analisis. Esta
distribucion es crucial para comprender la efectividad de los programas de lealtad o los niveles de

satisfaccion del cliente por el servicio o producto.

Prueba de normalidad
HO = Los datos sobre marketing relacional y fidelizacién son de tendencia normal.

Ha = Los datos sobre marketing relacional y fidelizacién no son de tendencia normal.

Tabla 6: Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
V1: Marketing Relacional ,533 384 ,000
V2: Fidelizacion 422 384 ,000

La tabla 6 se evidencia el coeficiente de Kolmorogov Smirnov oscila entre ,422 y ,533 y por el valor de p=
,000 dado que se trabajo al 95% se determina que los datos difieren de la normalidad; por lo que, las
variables son no paramétricas, por ello, la prueba de hipdtesis se realizd mediante una prueba no

paramétrica Rho de Spearman.

Prueba de hipotesis

Prueba de hipétesis general

HO =  No existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién.
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Ha =  Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién.

Tabla 7: Coeficiente de correlacion Rho Spearman entre el marketing relacional y la fidelizacion.

V1: Marketing

Relacional V2: Fidelizacion
Rho de Spearman V1: Marketing Relacional Coeficiente de correlacion 1,000 ,805**
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
V2: Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,805** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 7 evidencia la prueba de correlacion seguln el objetivo del estudio, mostrando un coeficiente de
,805** positiva alta; y por el valor de p < ,000; en este caso, menor a 0,05 determina la existencia de una
relacion estadisticamente significativa, por lo que se rechaza la hipdtesis nula al corroborar que existe
relacién directa entre el marketing relacional y la fidelizacion, lo que significa que, a mayor nivel de marketing
relacional, mayor nivel de fidelizacion. Asimismo, se puede entender que las empresas que implementan
estrategias de marketing relacional efectivas pueden esperar mejorar la lealtad de sus clientes y obtener

resultados comerciales positivos.

Prueba de hipotesis especifica 1

HO

Ha =  Existe relacion entre la confianza y la fidelizacion.

No existe relacion entre la confianza y la fidelizacion.

Tabla 8: Coeficiente de correlacion Rho Spearman entre la confianza y la fidelizacion.

D1: Confianza V2: Fidelizacion

Rho de Spearman D1: Confianza Coeficiente de correlacion 1,000 ,751%*
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
V2: Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,751%% 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La tabla 8 evidencia la prueba de correlacion segun el objetivo del estudio, mostrando un coeficiente de
,751%* positiva alta; y por el valor de p < ,000; en este caso, menor a 0,05 se determina la existencia de
una relacion estadisticamente significativa, por lo que, se rechaza la hipdtesis nula al corroborar que existe
relacidn directa entre la confianza vy la fidelizacion, lo que significa que, a mayor nivel confianza, mayor nivel
de fidelizacién del cliente. Asimismo, se puede entender que las empresas que implementan estrategias
para fomentar la confianza entre sus clientes pueden esperar mejorar la lealtad de sus clientes y obtener

resultados comerciales positivos.

Prueba de hipdtesis especifica 2
HO
Ha

No existe relacién entre el compromiso y la fidelizacion.

Existe relacion entre el compromiso v la fidelizacion.

Tabla 9: Coeficiente de correlacion Rho Spearman entre el compromiso y la fidelizacion.

D2: Compromiso V2: Fidelizacion

Rho de Spearman D2: Compromiso Coeficiente de correlacion 1,000 ,721%*
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
V2: Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,721%% 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 9 evidencia la prueba de correlacion segun el objetivo del estudio, mostrando un coeficiente de
,721** positiva alta; y por el valor de p < ,000; en este caso, menor a 0,05 se determina la existencia de
una relacién estadisticamente significativa, por lo que, se rechaza la hipdtesis nula al corroborar que existe
relacién directa entre el compromiso y la fidelizacion, lo que significa que, a mayor nivel de compromiso,
mayor nivel de fidelizacion del cliente. Asimismo, se puede entender que las empresas que implementan
estrategias para fomentar la confianza entre sus clientes pueden esperar mejorar la lealtad de sus clientes
y obtener resultados comerciales positivos.

Estos hallazgos resaltan la importancia de fomentar el compromiso del cliente como una estrategia clave de
las empresas que buscan mejorar la lealtad de sus clientes y obtener un éxito comercial a mediano y largo

plazo.

Prueba de hipdtesis especifica 3

HO =  No existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion.
Ha =  Existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion.

Tabla 10: Coeficiente de correlacién Rho Spearman entre la satisfaccion y la fidelizacion.

D3: Satisfaccion V2: Fidelizacion
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Rho de Spearman D3: Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,703%%
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
V2: Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,703%% 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 10 evidencia la prueba de correlacion segin el objetivo del estudio, mostrando un coeficiente de
,703** positiva alta; y por el valor de p < ,000; en este caso, menor a 0,05 se determina la existencia de
una relacion estadisticamente significativa, por lo que, se rechaza la hipdtesis nula al corroborar que existe
relacion directa entre la satisfaccion y la fidelizacion, lo que significa que, a mayor nivel de satisfaccion,
mayor nivel de fidelizacion del cliente. Estos resultados evidencian una crucial estrategia comerciales
enfocadas en la retencion de clientes, ya que demuestra que mejorar la satisfaccion de los clientes es un

camino efectivo para aumentar su lealtad y, en consecuencia, el éxito a largo plazo de la empresa.

Discussion

Sobre el objetivo general, el cual era determinar la relacion entre el marketing relacional en las redes sociales
del grupo de kpop “Seventeen” y la fidelizacion del fandom peruano, se encuentra entre los antecedentes
la investigacion de Cantos et al. (2025), quien también analiza la correlacion entre ambas variables y emplea
la correlacion de Spearman. Obteniendo un coeficiente de 0,866, con <0.05. Esto indica una correlacion
positiva significativa entre marketing relacional y la fidelizacion de los clientes, rechazando la hipotesis nula
HO y aceptando la hipotesis alterna H1. Una segunda investigacién es la de Delgado et al. (2025), donde al
analizar la correlacion entre ambas variables se obtuvo un coeficiente Rho de 0,776 y un sig. bilateral de
0,000<0,05. Negando la hipdtesis nula y aceptando la hipdtesis correlacional alterna, determinando un
grado de correlacion positivo muy sélido entre ambas variables. Ambos estudios muestran concordancia con
los resultados obtenidos en el presente, en el cual al realizar el analisis correlacional (vea. Tab. 30) se obtuvo
un coeficiente Rho de 0.805 y un p-valor de 0.001 (p<0.05). Negando la hipdtesis nula y aceptando la
hipdtesis alterna, determinando que hay una relacién significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacion.

Con relacion al objetivo especifico 1, el cual buscaba determinar la relacion entre la confianza en las redes
sociales del grupo de kpop "Seventeen" y la fidelizacion del fandom peruano, podemos observar otras
investigaciones. Como la de Urbina (2025) detalla entre sus hallazgos sobre la relacion de confianza y
fidelizacidon, que existe una correlacién directa media significativa entre ambas. Obteniendo un coeficiente
Rho de r=0,444 y p<,001. Negando la hipdtesis nula, y confirmando la hipdtesis alterna. A su vez concuerda
con Sanchez et al. (2024), quien obtuvo una correlacion alta perfecta de 0,777 entre la variable confianza y
fidelizacion de los clientes. Rechazando también la hipotesis nula y confirmando la hipdtesis planteada.
Ambas coinciden con la presente investigacion ya que en los hallazgos (vea. Tab. 31) se aprecia que r=0.751
y p-valor es 0.001 (p<0,05) por lo que de la misma forma se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis
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alterna. Determinando que si existe una relacidn significativa entre la dimensidn confianza y la variable
fidelizacion.

En relacion con el objetivo especifico 2, el cual era determinar la relacion entre el compromiso en las redes
sociales del grupo de kpop "Seventeen" y la fidelizacién del fandom peruano, Urbina (2025) denota en su
investigacién sobre la relacidén entre compromiso y fidelizaciéon, que existe una correlacién positiva media y
significativa entre ambas. Utilizando el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un r=0,168 y p<.001.
Confirmando la hipdtesis alterna y negando la nula. En su propia investigacion, Mendoza (2019) también
analiza esta correlacion, obteniendo un coeficiente Rho de r=0.339 y un p-valor de 0.000 < 0.05. Negando
la hipdtesis nula y confirmando que existe una relacién significativa entre el compromiso y la fidelizacion.
Ambas muestran una coincidencia con esta investigacion, donde en los resultados (vea. Tab. 32) se tiene
que r=0.721 y p-valor es 0.001. Este cumple con la regla p<0.05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alterna, esta determina que si existe una relacidn significativa entre la dimension
compromiso y la variable fidelizacion.

En cuanto al objetivo especifico 3, determinar la relacion entre la satisfaccion en las redes sociales del grupo
de kpop "Seventeen" y la fidelizacion del fandom peruano, el autor Mendoza (2019) empled el coeficiente
de correlacion Rho de Spearman para investigar sobre la correlacion de estas. Consiguiendo un coeficiente
Rho de 0.500 y un p-valor de 0.000. Por lo cual, al negar la hipdtesis nula, acepto la hipotesis alterna y
determind que la relacion es significativa. De la misma forma, los autores Inga y Villegas (2018)
comprobaron que si existe una relacion significativa entre satisfaccion y fidelizacidén, consiguiendo un
coeficiente Rho de r=0.808 y un p-valor de 0.000. Cumpliendo la regla p< 0.05. Ambas coinciden con los
resultados obtenidos en la presente investigacion, donde se hallé un coeficiente Rho de r=0.703 y un p-
valor de 0.001 (vea. Tab. 33). Al ser 0.001<0.005 se niega la hipotesis nula y se confirma la hipotesis

alterna, que determina la relacion significativa entre la satisfaccion vy la fidelizacion.

Conclusion

En los ultimos 20 aiios, el marketing relacional se ha convertido en una tactica muy utilizada por marcas en
todo el mundo para mejorar la forma en la que desarrollan la comunicacion con sus consumidores,
centrandose ya no solo en vender, sino en crear relaciones mucho mas cercanas. Es en estas relaciones
donde la fidelizacion juega un papel muy importante al momento de generar lealtad. Debido a la importancia
de estos dos factores es que se considera necesario conocer la relaciéon que existe entre ellos para poder
desarrollar planes que permitan ayudar en el mantenimiento de las marcas.

Se concluye en relacion con el objetivo general, el cual planteaba determinar la relacion entre marketing
relacional en las redes sociales del grupo de kpop "Seventeen" y la fidelizacion del fandom peruano en 2022,
que existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacién. Debido a que al realizar
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman se obtuvo un p-valor de 0.001 que es menor al 0.05, por lo
que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, la cual acepta la existencia de una relacion
significativa entre ambas. Ademas, teniendo un coeficiente de 0.805, se puede afirmar con un 99% de
confianza que existe una relacién positiva muy alta entre el marketing relacional en las redes sociales del

grupo de kpop “Seventeen” y la fidelizacion de su fandom peruano.
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Se puede concluir sobre el objetivo especifico 1, el cual buscaba determinar la relacién entre la confianza
en las redes sociales del grupo de kpop "Seventeen" y la fidelizacion del fandom peruano en 2022, que
existe una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion. Dado que al realizar el coeficiente de
correlacién Rho de Spearman se obtuvo que el p-valor es de 0.001 el cual es menor al 0.05, debido a esto
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, en la cual se acepta la existencia de una relacién
significativa entre ambas. Siendo que se obtuvo un coeficiente de 0.751, se puede afirmar con un 99% de
confianza que existe una relacion positiva alta entre la confianza en las redes sociales del grupo de kpop
“Seventeen” y la fidelizacion del fandom peruano.

Se concluye sobre el objetivo especifico 2, determinar la relacidn entre el compromiso en las redes sociales
del grupo de kpop "Seventeen" y la fidelizacion del fandom peruano en 2022, que existe una relacion
significativa entre el compromiso y la fidelizacion. Debido a que el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman calculé un p-valor de 0.001 el cual es menor al 0.05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, esta Ultima acepta la existencia de una relacion significativa entre ambas. Al
obtener un coeficiente de 0.721, se puede afirmar con un 99% de confianza que existe una relacién positiva
alta entre el compromiso en las redes sociales del grupo de kpop “Seventeen” y la fidelizacidon del fandom
peruano.

Se puede concluir sobre el objetivo especifico 3, determinar la relacion entre la satisfaccion en las redes
sociales del grupo de kpop "Seventeen" y la fidelizacion del fandom peruano en 2022, que existe una relacion
significativa entre la satisfaccion y la fidelizacion. Al realizar los célculos se obtuvo un coeficiente de
correlacién Rho de Spearman cuyo p-valor fue de 0.001, siendo menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna. Esta hipdtesis acepta la existencia de una relacion significativa entre
satisfaccion vy fidelizacion. Teniendo un coeficiente de 0.703, se puede afirmar con un 99% de confianza
que existe una relacion positiva alta entre la satisfaccion en las redes sociales del grupo de kpop “Seventeen”

y la fidelizacion del fandom peruano.
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