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Resumen
La investigacion titulada “Las redes sociales y su relacion con el posicionamiento
de una marca en el sector comercial de Trujillo, 2019” es una investigacion de tipo
aplicada, correlacional, cuantitativa, con un disefio no experimental. Se plante6
como objetivo general determinar la relacion de las redes sociales en el
posicionamiento de una marca en el sector comercial de Boutique Zona Fashion en
el C.C El Virrey en Trujillo, 2019. La muestra estuvo conformada por 56 clientes. Se
utilizé como técnica la encuesta y el cuestionario estuvo dirigido a los mismos. Se
obtuvo como resultado que el 41% usa la red social de Facebook, Instagram y
Twitter, ademas que un 71% ingresa a las redes sociales a través de un dispositivo
movil. Con un 80% correspondiente al nivel medio que la boutique no se encuentra
posicionada en la mente de los clientes. Ademas, que existe una relacion
positivamente baja entre las variables redes sociales y el posicionamiento de una
marca con un valor de -,037. Asimismo, se obtuvo que existe una correlaciéon muy
baja entre la dimension tipo de las redes sociales con el posicionamiento con un

valor de -,133 al igual que la dimension uso con un valor de ,112.

Palabras clave: Redes sociales, posicionamiento de marca, clientes.
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Abstract
The research entitled "The social networks and their relation with the positioning of
a brand in the commercial sector of Trujillo, 2019" is a research of applied,
correlational, quantitative type, with a no experimental design. The general objective
was to determine the relationship of social networks in the positioning of a brand in
the commercial sector of Boutique Zona Fashion in the C.C El Virrey in Trujillo,
2019. The sample was made up of 56 clients. The survey was used as a technique
and the questionnaire was aimed at them. As a result, 41% use the social network
of Facebook, Instagram and Twitter, and 71% enter social networks through a
mobile device. With 80% corresponding to the average level the boutique is not
positioned in the minds of customers. In addition, there is a positively low
relationship between social media variables and the positioning of a brand with a
value of -,037. Likewise, it was obtained that there is a very low correlation between
the type dimension of social networks with the positioning with a value of -,133 as

well as the use dimension with a value of ,112.

Keywords: Social networks, brand positioning, clients.
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l. INTRODUCCION
La sociedad ha ido evolucionando generando nuevas formas de concebir procesos
basicos como el comunicar y el deseo de comprar de tal manera que pueda
satisfacer sus necesidades estos han progresado buscando diversas formas de
espacios de comunicacion, valiéndose de herramientas tangibles y no tangibles.
Tiempo atras, muchos vendedores iban de puerta en puerta a ofrecer sus productos
0 servicios a los clientes; consecutivamente, esto fue evolucionando a las ventas
por teléfono, donde cada vendedor tenia una guia telefénica con la cual procedian
a comunicarse de tal manera que puedan ofrecer sus productos o servicios; luego,
con la aparicion del internet comenzaron los envios de correos electrénicos. Hoy
en dia esto ha dado un gran cambio debido ya que muchas personas no toman
importancia a estas herramientas de ventas como solia hacerse antes,

actualmente, buscan responder de manera activa, pero con mensajes cortos.

El uso clandestino de las redes sociales conlleva a que diversas personas caigan
en infracciones y sean atormentadas por personas mal intencionadas que se
aprovechan de estas plataformas para transgredir es por ello que muchos
empresarios hoy en dia no se atreven a lanzar su marca facilmente por una red
social puesto a que se enfrentan a diversos problemas, pero aun asi existen
competidores que se arriesgan por las redes sociales puesto a que son sitios donde

se puede intercambiar informacién, de tal manera que surjan relaciones.

La globalizacion hoy en dia estd siendo mas competitiva, puesto a que existen
ventajas que pueden marcar la diferencia, haciéndolo distinto a los demas, por ello
muchas organizaciones carecen de estrategias en el uso de los medios digitales
donde se pueda promocionar los diversos bienes y servicios que prometen, es por
ello que en algunas compafias surge la ignorancia y la dejadez para aprovechar
estos medios por parte de los encargados de la empresa. Segun los datos
obtenidos nos dice que los usuarios usan el 69% de su tiempo para utilizar sus
smartphones, asi como los fundamentos de marketing digital afirman que el 48%
de los compradores realizan una busqueda de compra desde su maovil, también nos

dice que el 51% de anuncios digitales en 2016 se invirtieron en maoviles. Las



ventajas de implementar diversas herramientas en las redes sociales, es que no es

muy costosa y se puede llegar a muchas personas.
Luego de haber detallado el contexto de estudio se formuld el siguiente problema:

¢, Cudl es la relacién de las redes sociales en el posicionamiento de una marca de
ropa en el sector comercial de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El
Virrey en Trujillo, 2019?

Hernandez et al. (2010) sefiala que la justificacion es la que indica las razones del
porqué se da la investigacion o estudio y que a través de ella se debe dar énfasis

Si es necesario e importante.
Este trabajo de investigacion se justificd bajo los criterios de estos autores:

Tiene justificacion por conveniencia, puesto a que es importante analizar la relacion
entre las redes sociales y el posicionamiento de una marca de ropa en el sector

comercial.

Tiene justificacion social, ya que influiremos en la mente del consumidor puesto a
qgue el mundo es cada vez mas competitivo y el mercado aun mas exigente, asi
generaremos interés de la red virtual puesto a que hoy en dia para emplear una
venta hay que tener interés y las ganas de querer interactuar, dado a que ya quedo
atrds si se conocen en persona o no puesto que ahora hay otras herramientas.
Ademas, que es un tema que puede ser utilizado por algunos estudiantes para

posteriores estudios.

Es practica porqué mediante ello conseguiremos que las organizaciones logren
llegar mejor a sus clientes en el escenario actual de una fuerte competencia
analizando la realidad a fin de que la conozcamos mejor y podamos saber a lo que

nos podemos enfrentar.

Es tedrica, ya que mediante esta investigacion se obtuvo una variedad de
conocimientos sobre el red social y posicionamiento de una marca el cual nos
permite desarrollar esta investigacion y se puede obtener estrategias para el sector

investigado.



Es metodoldgica, puesto que, para poder obtener los resultados de esta
investigacion, se hizo uso de un cuestionario como herramienta de tal manera que
nos permita llegar a los objetivos planteados y recolectar datos, para tener un

resultado mas concreto.

En este trabajo de investigacidn se plante6 como objetivo general determinar la
relacion de las redes sociales en el posicionamiento de una marca en el sector

comercial de Boutique Zona Fashion en el C.C El Virrey en Truijillo, 2019.

Los objetivos especificos planteados en este trabajo de investigacion fueron:
Evaluar el uso de redes sociales en el sector comercial de Boutique Zona Fashion
en el centro comercial ElI Virrey en Trujillo, 2019. Determinar el nivel de
posicionamiento de una marca en el sector comercial de Boutique Zona Fashion en
el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019. Determinar la relacion que existe
entre la dimension tipo de redes sociales con el posicionamiento de una marca de
Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019. Determinar
la relacion que existe entre la dimension uso de redes sociales con el
posicionamiento de una marca de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El
Virrey en Trujillo, 2019.

Esta investigacion planted la siguiente hipotesis:

Las redes sociales se relacionan directamente con el posicionamiento de una

marca de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019.



1. MARCO TEORICO
Para esta investigacibn se tomO en cuenta los siguientes antecedentes

internacionales, nacionales y locales.

Neyra (2017), presento su tesis titulada “Las redes sociales y la confianza del
consumidor como factores en la intencion de compra a través de canales de

comercio electronico en el sector moda colombiano”. Quien tuvo como objetivo:

Estudiar la variable de redes sociales con la confianza del consumidor como
uno de los factores en el propésito de compra de productos. Esta
iinvestigacion fue experimental, empirico, cuantitativo, deductivo y de
correlacion multivariado, su muestra de 384 internautas, hizo uso de un
cuestionario. Se concluye que el vinculo con el consumidor esta relacionado
en el valor y la eleccién de los productos que favorezcan al aumento de la
imagen del comprador.

Guzman (2015), demostrd en su ensayo de revision, titulado “Influencia de las redes
sociales sobre el comercio electronico en Colombia, 2010-2014”. En su estudio

realizo:

Una regresion lineal simple de correlacion, cuantitativo. Demostré que el
efecto de la banca electronica, si destaco bastante 1.13% para el primer
modelo y 1.36% en el segundo. Concluyo que las redes sociales también
suponen un cambio en el comercio, que son quienes determinan el rol activo
de los consumidores gracias a estas redes. Este estudio es importante
debido a que servira como guia en el plan de negocios de las redes sociales,
no es cobrar a los usuarios por el uso de las mismas, sino mas bien hacerlo
con aquellas compafias que deseen elaborar una campafa para su

plataforma.



Tolozano (2017), manifestd en su estudio de investigacion titulado “Influencia de
las redes sociales en el desarrollo de la industria textil en la ciudad de Guayaquil.
caso: instagram en pequefas industrias del sector textil femenino”, el cual tuvo

como objetivo:

Estudiar la influencia de la red social Instagram afecta en el desarrollo de la
pequefia industria textil femenina en la ciudad de Guayaquil. Este estudio
fue exploratorio, descriptiva y no probabilistica, fue realizado a 15
propietarios de tiendas, donde se realizaron entrevistas a profundidad. Llego
a la conclusién que el uso de la red social como instrumento de mercadeo
debe ir de la mano con un cronograma donde indique todo lo que se va
realizar por dia y hora los diferentes contenidos de publicacion.

Merchén (2016), indicé en su tesis “Posicionamiento de la marca Lua en la industria
textil de la ciudad de cuenca a través de la tres C’s del marketing estratégico, afio

2016”, el objetivo de esta investigacion fue:

Disefar estrategias que permitan el posicionamiento de la marca en la
empresa estudiada en la ciudad de Cuenca, mediante de las tres C’s del
marketing estratégico. El tipo de estudio que utilizé fue aplicada
experimental, cuantitativa. Concluye que se debe proyectar una tactica para
el posicionamiento de la marca para que asi puedan encontrarse en la mente
de los compradores. Esta investigacion se determina que al usar estas
herramientas se pueda desarrollar de manera que los costos no sean muy

elevados y tengan mas ingresos, asi como que sus clientes se fidelicen.

Zeler (2017), en su investigacion titulada “Facebook como instrumento de

comunicacién en las empresas de américa latina”, tuvo como objetivo:

Investigar de qué manera las empresas que operan en los principales paises
de América Latina utilizando la comunicacién con su publico mediante
Facebook. En este estudio el tipo de investigacion fue explicativa,
experimental, cuantitativo, realizado a 35 empresas, para la recoleccién de



los datos, se hizo uso del seguimiento de ciertas publicaciones en diversas
paginas para asi obtener contenidos detallados. Se concluye que las

compainiias tienen una representacion en Facebook.

Araujo et al. (2018), manifestaron en su tesis “Aplicacion de la estrategia de
Marketing de Influencer, mediante la elaboracién de un plan tactico, para el
lanzamiento de la nueva coleccién en una microempresa limefia de ropa femenina.

Caso: Sweet Acid”. Tuvieron como objetivo:

Analizar el aporte del marketing de influencer a través de la preparacion de
un plan operativo para el lanzamiento de la marca, su muestra fue la
empresa, asimismo sus instrumentos fueron focus groups y entrevistas a
profundidad La investigacion abordo una metodologia cuantitativa y
exploratoria. Llegaron a la conclusion que Instagram permite interactuar con

el publico mediante diversas estrategias.

Arce y Cuervo (2018), con la tesis “La influencia de la red social facebook para el
desarrollo de una marca: caso de una marca peruana de ropa femenina”. Su

objetivo fue:

Evaluar el proceso de una marca peruana de ropa femenina mediante las
redes sociales. El tipo de estudio que se desarroll6 en esta investigacion fue
exploratorio y descriptivo, cualitativa, su muestra fue 8 mujeres de 17 y 25
afnos del NSE B y C, realizaron entrevistas a profundidad y focus group. Se
pudo obtener que el 97% les gustaria que la nueva temporada vaya
acompafada de prendas con promociones, asi como sorteos y tips de moda.
Ademas, se logré evidenciar en muchas ocasiones que las herramientas son

las que tienen mayor peso que la marca.



Aliagay Flores (2017), con su proyecto de investigacion “Influencia del e-commerce
en el desempeiio de las mypes del sector textil peruano en el emporio comercial de

gamarra”. Tuvo como objetivo:

Analizar la influencia del E-commerce en el desempefio de las MYPES en el
emporio comercial de Gamarra - Sector Textil al 2016. El estudio tuvo una
investigacion cuantitativa, un disefio no experimental transversal, su muestra
fue 194 mypes, la técnica fue la encuesta. Asimismo, se llega a concluir que
es de vital importancia que las organizaciones cuenten con tecnologia,
aunque ella requiera inversién que a corto o largo plazo sera recuperada y
beneficiosa para la empresa de tal manera que el cliente se relacione con

nuevas plataformas electrénicas.

Palacios (2018), con su trabajo de investigacion titulado “Uso de las redes sociales

y su relacion con el desempeiio académico”. Tuvo como objetivo:

Determinar la relacibn que existe en el uso de las redes sociales y el
desempefio académico de los alumnos de dicha universidad. La metodologia
usada fue de estudio cuantitativo, no experimental y transversal con
variables cualitativas, probabilistico, su muestra fue 352 estudiantes, hizo
uso de un cuestionario. Se concluye que las redes sociales es un intermedio
que brinda oportunidad de negocio. Por lo demas este estudio ayuda a
comparar la dependencia que tienen las personas al pasar tiempo en las

redes sociales con el rendimiento que se desea obtener.

Carrion (2015), con su proyecto de investigacion titulado “Redes Sociales y la
promocién de hoteles en el distrito de Andahuaylas, 2015”. Tuvo como objetivo:

Determinar la relacién que existe entre el uso de las redes sociales y la
promocién de hoteles en el Distrito de Andahuaylas, 2015. La investigacion
consta de un enfoque cuantitativo y sustantiva descriptiva, probabilistica,
correlacional, transversal y no experimental, la muestra fue 29 hoteles, su

técnica fue la encuesta. Se pudo obtener que los hoteles utilizan las redes



sociales en promociones con el fin de obtener més ingresos y captar mas

clientes.

Almonacid y Herrera (2015), con su proyecto de tesis “Estrategias de marketing
digital y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario

S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015”. Tuvo como objetivo:

Analizar la influencia de las estrategias del marketing digital en el
posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliaria S.A.C. en el distrito
de Trujillo 2015. Se aplicé la investigacién cuasi-experimental y un disefio
lineal, su muestra estuvo conformada por 157 clientes aplicando una
encuesta. Llego a la conclusion que, para tener resultados en cuanto al
posicionamiento de la marca se implementar en una plataforma movil una

aplicacion.

Diaz y Torrel (2016), con su proyecto de tesis “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de una empresa pyme del sector servicios educativos pre

universitarios en la ciudad de Trujillo en el Afio 2016”. Tuvieron como objetivo:

Determinar cual es la influencia del marketing digital en el posicionamiento
de una empresa pymes del sector servicios académicos preuniversitarios de
la ciudad de Trujillo. El tipo de estudio es cuasi experimental, su muestra
estuvo conformada por 350 estudiantes al cual se les aplico una encuesta.
Como conclusiéon se asume que los medios sociales intervienen en el
posicionamiento, fortalecimiento, interaccion y comunicacion de marca a

corto plazo y que no requiere mucha inversion.



Cabrejos y Cruz (2016), con su tesis de investigacion “Plan de Marketing 3.0 para
mejorar el posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de Trujillo 2015,

Teniendo como objetivo:

Determinar si un plan de marketing 3.0 contribuira a mejorar el
posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de Trujillo 2015. Esta
investigacion es descriptiva, correlacional, muestreo probabilistico, la
muestra estuvo conformada por 350 clientes. Ademas, que se llega a una
conclusién que se debe tener en cuenta los clientes, los productos dado que

ellos son la principal fuente para generar mas ingresos a la organizacion.

Vargas y Vallejos (2015), con este estudio “Plan estratégico de marketing para
consolidar el posicionamiento de la marca Prolimsa en los consumidores del

mercado de productos de limpieza en la provincia de Trujillo”. Tuvo como objetivo:

Contrastar que el plan estratégico de marketing consolidara el
posicionamiento de la marca Prolimsa en el mercado de productos de
limpieza de la provincia de Trujillo para el periodo 2015 a 2017. La
metodologia empleada fue de tipo descriptivo, inductivo-deductivo, con
analisis cualitativo y experimental, la muestra fue 300 amas de casa, hizo
uso de entrevistas a profundidad y encuestas. Se concluye que el proposito
del marketing consolida el posicionamiento de una compafia. Esta
investigacion sirve de ayuda ya que demuestra que una técnica estratégica

de marketing ayuda a consolidar la marca.

Guevara (2016), Con la tesis titulada “Posicionamiento de marca de las
instituciones educativas adventistas de Trujillo y estrategia de marketing para

convertirlas en lovemarks”. Tuvo como objetivo:

Determinar el nivel de posicionamiento de marca de las instituciones
educativas adventistas de la ciudad de Trujillo, 2014 en los padres de familia.
La investigacion es cuantitativa y el disefio descriptivo propositivo, no
probabilistica intencionada, su muestra fue 128 padres de familia, haciendo



uso de la encuesta. Se concluye que la tactica de lovemark genera fidelidad
con los padres de familias, asi como una conexion en los estados

emocionales.
Los autores que sustentan al marketing:

Kotler y Lane (2006) definen que “el marketing consiste en identificar y satisfacer

las necesidades de las personas y de la sociedad” (p.05).

Por ello el marketing nos permite identificar y determinar las necesidades y deseos
del publico objetivo para asi poder satisfacer sus necesidades de nuestros clientes
diferenciandolo de la competencia. Esto involucra realizar una investigacion de
mercado, determinando las necesidades para asi posteriormente tomar decisiones
con relacion al producto, a su disefio, a su precio, a las promociones, asi como en

su distribucion.

Stanton et al. (2007) nos argumenta que “el marketing se da cuando surge el

intercambio de un valor con algo o alguien” (p.04).

De tal manera que el marketing consta de acciones que generan y facilitan los
intercambios de algo con el propdsito de cubrir las insuficiencias y pretensiones de

los clientes o de las empresas.
Los autores que sustentan las redes sociales:

Celaya (2008) nos dice que “las redes sociales son lugares en donde intervienen

ciertos tipos de informacién surgiendo un intercambio entre ellos”.
Asimismo, Merodio (2012) argumenta que para él:

“Son un avance de los habituales comportamientos de comunicacion del ser
humano, que con el pasar del tiempo fueron progresando y aprendiendo
hacer uso de estas herramientas como un medio de canal ya que ello
generaba cierta confianza en estas personas”. Ello nos permite poder

compartir informacion ya sea texto, video o audio.



Ademas, Merodio nos dice que los usuarios son parte de la comunidad de marketing
en redes sociales lo cual genera una creacion de diversos contenidos, el contexto

en el que abarca, asi como la conexion.

Herrero (2012), determina que la comunicacion de estos medios hacia el marketing

corporativo brinda mas conocimiento de nuestra marca, producto o mensaje.

Si bien sabemos las redes sociales siguen evolucionando de manera en que cada
vez las personas recurren a la indagacion sobre todo tipo de producto y servicio

con este medio.

Entonces, Moschini (2012) nos dice que para crear un perfil en este medio suele
ser gratis, pero que se debe planificar con ciertas metas que puedan ser medidas

antes de lanzar cualquier cosa para que después no surjan malos resultados.

De tal manera las empresas se encuentran obligadas a actualizarse cada vez mas
tanto en estrategias de marketing, asi como la manera de comunicarse con sus
clientes dado que ellos ahora desean ser parte de este proceso donde puedan

interactuar con la red social.

El uso de las redes sociales implica el aumento de visitas a una pagina web, que la
marca sea reconocida onlinemente, que se desarrolle promociones y que se sepa

guiénes son sus clientes potenciales para que pueda tener una mejor relacion.
Los autores que sustenta el posicionamiento de una marca:
Segun Espinosa (2014) llamamos posicionamiento:

“Al espacio que domina la marca en la mente de los clientes respecto a su
competencia. Es aquel que concede a la empresa un retrato adecuado en la
mente del consumidor, el cual lo hara diferenciarse al resto. Construyendo
en ellos beneficios, propiedades y valores caracteristicos de la empresa, a

un cierto publico objetivo considerado como estrategia empresarial”.



Los atributos de un producto ayudan a posicionar la marca en los consumidores,

donde puedan ofrecer algo diferente que les brinde algunos beneficios reales.

Diaz (2014) nos indica que el posicionamiento repercute en el recuerdo del
producto o servicio que en muchas ocasiones suelen ser recomendadas por lo que

reciben.

De acuerdo con Trout y Rivkin (1996) determinan que hay ciertas maneras de
mantener la marca en la mente del consumidor, y es usando estrategias que lo
diferencien en la imagen, en el producto y en el precio, siendo unos de los factores

mas utilizados por la competencia.

Es por ello que el posicionamiento de marca es fundamental para lo que la empresa

ofrezca y pueda tener éxito siendo reconocida por lo que esta brinda.



. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion: La investigacion fue aplicada, ya que nos permitio tomar
mejores decisiones en cuanto al posicionamiento de la marca traspasando las

redes sociales confrontando la teoria con la realidad.

Disefio de investigacion: Se realizo la investigacion no experimental y de disefio
transversal ya que se habian recolectado todos los datos en un solo periodo y en

un tiempo determinado.

Segun, Hernandez et al. (2010), nos dice que esta investigacion “recopild datos e
informacion en un cierto instante, donde se pudo obtener lo que realmente sucedia
en ese entonces, de tal manera que se hayan podido determinar las variables”. (p.
151).

De investigacion correlacional, de tal manera que nos permitié recabar informacion
de una marca de ropa en el sector comercial, identificando que variables afectan
directamente a la empresa y asi mismo describimos la realidad con el fin de analizar
la informacion obtenida acerca de cdémo ha influido la red social en el

posicionamiento de la marca.

Por el cual Hernandez et al. (2014) determiné que los beneficios de estos estudios

correlacionales suelen determinar el comportamiento de cada variable.

Utilizamos la investigacion cuantitativa, dado que esto nos permitié determinar la
correlacion entre variables, recoleccion de datos a través de cuestionarios para asi
poder resolver nuestras interrogantes tal y como han sucedido de tal manera que

se alcanzo lo que se pretendia estudiar.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Redes sociales (Ver anexo 1)

e Definicion conceptual: “Las redes sociales son sitios en donde las
personas pueden ingresar a intercambiar ciertos tipos de informacion con las

demas personas, a traves de publicaciones” (Celaya, 2008).



e Definicion operacional: Se aplico un cuestionario, el cual permitié saber la
relacion con el cliente, determinando el tipo de red social que usa, asi como
el equipo y el motivo de su uso ya sea como medio de comunicacién o

difusion.
Las dimensiones de esta variable son tipo y uso.

e Indicadores: Para la dimension tipo los indicadores son aplicativo y equipo;
mientras que para la dimensién uso los indicadores son comunicacion y
difusion.

e Escala de medicion: Nominal
Variable 2: Posicionamiento de una marca (Ver anexo 1)

e Definicion conceptual: “ Es el lugar que ocupa un producto o servicio en la
mente del consumidor, diferenciandolo de su competencia por diversos
atributos” (Kotler y Armstrong, 2003).

e Definicion operacional: Se aplicé un cuestionario, el cual permitio
determinar los atributos, la calidad, el beneficio y los precios en relacion al

competidor.

Las dimensiones de esta variable son atributo, calidad, beneficio y precio en

relacion al competidor.

e Indicadores: Para la dimensién atributo su indicador es rasgos, mientras
gue para la dimension calidad su indicador es mejor valor, para beneficio su
indicador es beneficio brindado y para la dimensién precio en relacion al
competidor es precio.

e Escalade medicion: Nominal

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis
Poblacion: Este trabajo se representd por los clientes que acuden a Boutique

Zona Fashion ubicado en el Centro Comercial El Virrey de la ciudad de Truijillo.

Sote, (2005). Define a la poblacion como un conjunto o caracteristicas de todos los

elementos que se estudia, se considera el total de todos los conjuntos. (p.17).



e Criterios de inclusion: Se incluyé en la poblacion a personas mayores de
edad ya que son aquellas que cuentan con ingresos y obtienen lo que
desean por sus propios medios satisfaciendo sus necesidades.

e Criterios de exclusion: No se tomé en cuenta los menores de edad ya que

no poseen de ingresos econdmicos.
Muestra: estuvo conformada por 56 clientes que acuden a Boutique Zona Fashion.

Muestreo: Se realizdé por muestreo no probabilistico. La técnica de muestreo fue
por conveniencia ya que era mas accesibles y facil de reclutar debido a que conlleva

menos tiempo.
Unidad de anélisis: Un cliente de Boutique Zona Fashion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas: Para determinar las redes sociales y posicionamiento de una marca de

la Boutique Zona Fashionse realiz6 mediante encuestas.

Instrumentos: Se manipulé un cuestionario de preguntas dirigido a los clientes ya
gue de esa manera que pudo obtener respuestas acorde a los objetivos planteados

en la investigacion.

Validez: En esta investigacion, se uso la herramienta de juicio de expertos como lo

definen:

Escobar y Cuervo (2008) como que “son opiniones avaladas por personas con

experiencia en el tema, ademas de ser reconocidas con ciertas valoraciones”
(p.29).

Confiabilidad: Para poder medir el nivel de confiabilidad se utilizé el alfa de
Cronbach como lo afirma Brown (1980) este analisis trata de determinar el grado
en el que estan relacionados reciprocamente los items. Por lo tanto, con este

coeficiente obtuvimos la consistencia de la medida de los resultados.

3.5. Procedimientos
En este estudio primeramente se realizo la recoleccion de fuentes de informacion,
como libros, articulos, paginas web, entre otros. Seguidamente, se recopilo la

informacion para el instrumento de recoleccibn de datos validado vy



confidencializado. Por ultimo, se precisa los resultados, conclusiones vy

recomendaciones.

3.6. Método de anélisis de datos
Para este estudio se proceso los datos en el software IBM SPSS Stadistics, el cual
nos permitié interpretar y analizar nuestros datos teniendo en cuenta los objetivos

de la investigacion.

3.7. Aspectos Eticos

En esta investigacion, teniendo en cuenta los aspectos éticos se precisa y concisa
la autenticidad, asi como la similitud del estudio correspondiente a los datos
planteados a través del programa de turnitin. Se muestra claramente los resultados
y la confiabilidad de los datos obtenidos en esta investigacion respetando la
propiedad de los autores referenciados bibliograficamente y citados con normas
APA.



IV. RESULTADOS
Con relacion al primer objetivo especifico, evaluar el uso de redes sociales en el

sector comercial de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en

Trujillo, 2019.

Figura 1.

Red social usada en el sector comercial Boutique Zona Fashion en el centro

comercial El Virrey en Truijillo, 2019.

41%

= Facebook
= [nstagram

= Twitter
Todos
= Ninguna

Nota. Elaboracion propia.

En la Figura 1 se evidencia la red social usada en el sector comercial Boutique Zona
Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019, en donde, el 45% de los
encuestados consideran que la red social que usan es Facebook, seguida de un
41% que utiliza todas Facebook, Instagram y twitter, mientras que un 4% Instagram

y Twitter.



Figura 2.

Dispositivo mévil mas usado para ingresar a las redes sociales en el sector
comercial Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo,
2019.

= Dispositivo movil

=Pc 71%
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Todos

= Ninguna

Nota. Elaboracion propia.

En la Figura 2 se evidencia la red social usada en el sector comercial Boutique Zona
Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019, en donde, el 71% de las
personas encuestadas nos indica que ingresan a las redes sociales a través de un

dispositivo moévil, mientras que un 4% no ingresa a las redes sociales.



Con relacion al segundo objetivo especifico, determinar el nivel de posicionamiento
de una marca en el sector comercial de Boutique Zona Fashion en el centro

comercial El Virrey en Truijillo, 2019.

Tabla 1.

Nivel de posicionamiento de marca en el sector comercial de Boutique Zona

Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.

Posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje

Bajo 1 2 %
Medio 45 80 %
Alto 10 18 %
Total 56 100 %

La Tabla 1 se evidencia el nivel posicionamiento de marca, en donde se sefiala un
nivel medio con un 80%, esto nos muestra que la Boutique Zona Fashion no es

reconocida en su totalidad en el centro comercial El Virrey.



Con relacion al tercer objetivo especifico, determinar la relacion que existe entre la
dimension tipo de redes sociales con el posicionamiento de una marca de Boutique

Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.

Tabla 2.

Relacion entre la dimension tipo de redes sociales con el posicionamiento de una

marca de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.

Redes
sociales Posicionamiento

(Dimension  de una marca

tipo)
Coeficiente
de 1.000 -,133
Redes sociales correlacion
(Dimension tipo) Sig.
(bilateral) 330
Rho de N 56 56
Spearman Coeficiente
de -,133 1.000
Posicionamiento correlacion
de una marca Sig.
(bilateral) 330
N 56 56

Nota. Reporte del programa estadistico SPSS version 25.

La Tabla 2 podemos observar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
es de -,133 demuestra que existe una correlacidn muy baja entre la dimension tipo
de las redes sociales con el posicionamiento de una marca de Boutique Zona

Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.



Con relacion al cuarto objetivo especifico, determinar la relacion que existe entre la
dimension uso de redes sociales con el posicionamiento de una marca de Boutique

Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.

Tabla 3.

Relacion entre la dimension uso de redes sociales con el posicionamiento de una

marca de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.

Redes
sociales Posicionamiento

(Dimensién  de una marca

uso)
Coeficiente
de 1.000 ,112
Redes sociales correlacion
(Dimension uso) Sig.
(bilateral) Al
Rho de N 56 56
Spearman Coeficiente
de 112 1.000
Posicionamiento correlacion
de una marca Sig.
(bilateral) Al
N 56 56

Nota. Reporte del programa estadistico SPSS version 25.

La Tabla 3 podemos observar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
es de ,112 demuestra que existe una correlacion muy baja entre la dimensién uso
de las redes sociales con el posicionamiento de una marca de Boutique Zona

Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019.



Con relacion al objetivo general, determinar la relacion que existe entre las redes
sociales y el posicionamiento de una marca en el sector comercial de Boutique Zona

Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019.

Tabla 4.

Relacion que existe entre las redes sociales y el posicionamiento de una marca
en el sector comercial de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey
en Trujillo, 2019.

Redes Posicionamient

sociales 0 de una marca

Coeficiente de

. s 11000 ',037
Redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) . ,788
Rho de
N 56 56
Spearma
Coeficiente de
n Posicionami . -,037 1,000
correlacion
ento de una . .
Sig. (bilateral) ,788
marca
N 56 56

Nota. Reporte del programa estadistico SPSS version 25.

La Tabla 4 podemos observar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
es de -,037 demuestra que existe una relacion positivamente baja entre las
variables redes sociales y el posicionamiento de una marca en el sector comercial

de Boutigue Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.



Para la contrastacion de la hipétesis: las redes sociales se relacionan directamente

con el posicionamiento de una marca de Boutique Zona Fashion en el centro

comercial El Virrey en Trujillo, 2019; se calcul6 con la prueba de Rho Spearman

con el resultado siguiente:

Tabla 5.

Prueba Rho Spearman entre las redes sociales y el posicionamiento de una
marca en el sector comercial de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El
Virrey en Truijillo, 2019.

Redes Posicionamient
sociales 0 de una marca
Coeficiente de
_ 1,000 -,037
Redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) ,788
Rho de
N 56 56
Spearma
Coeficiente de
n Posicionami » -,037 1,000
correlacion
ento de una . .
Sig. (bilateral) ,788
marca
N 56 56

Nota. Reporte del programa estadistico SPSS version 25.

La Tabla 5 se observa que la prueba de hipétesis de acuerdo al Rho Spearman se

obtuvo el valor de 0,788 el cual es mayor al nivel de significancia 0.05 ello nos

permite aceptar la hipotesis en donde las redes sociales se relacionan directamente

con el posicionamiento de una marca de Boutique Zona Fashion en el centro

comercial El Virrey en Trujillo, 2019.



V. DISCUSION

Esta investigacion fue realizada con el objetivo de determinar la relacién que existe
entre las redes sociales y el posicionamiento de una marca en el sector comercial
de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019. Por lo
cual, esto se realizd ya que esta boutiqgue no ha logrado ser reconocida al menos

como una de las mejores en el centro comercial.

En cuanto al primer objetivo especifico se consiguio identificar con la Figura 1y 2
que el 41% usa la red social de Facebook, Instagram y Twitter, ademas que un 71%
ingresa a las redes sociales a través de un dispositivo movil. Estos resultados
permiten confrontar lo sefialado por Tolozano (2017), en su tesis de grado
“‘influencia de las redes sociales en el desarrollo de la industria textil en la ciudad
de Guayaquil” lo cual refiere que las redes sociales mas comunes son Facebook,
Instagram y Twitter, de tal manera demuestra que el uso de redes sociales como
instrumento de mercadeo debe ir de la mano con un cronograma donde indique los
diferentes contenidos de publicacién ya que hoy en dia las diversas tecnologias van
incursionando cada vez en la moda puesto que aun existen algunas organizaciones
que no estan presentes en las redes sociales. Con esto se puede decir que la
empresa se deberia dar a conocer sus productos mediante las redes sociales y
ademas debe compartir informacién tanto de productos como de las ultimas
novedades, ventas, promociones, ofertas entre otros aspectos para que asi pueda

tener mas influencia en sus consumidores.

Respectivamente con el segundo objetivo especifico se logré identificar con la
Tabla 1 que el nivel posicionamiento de la marca tiene un nivel medio con un 80%,
esto nos muestra que la Boutique Zona Fashion no es reconocida en su totalidad
en el centro comercial El Virrey. Estos resultados permiten comprobar lo sefialado
por Merchan (2016) en su tesis “posicionamiento de la marca lua en la industria
textil de la ciudad de cuenca a través de la tres ¢’s del marketing estratégico” en el
manifiesta que para mantenerse en la mente del consumidor hay que realizar
tacticas que permitan interactuar con las personas como la publicidad, promocién
y el valor agregado dado que ello permite la participacion de los clientes, asi como
también permite la fidelizacion de los clientes. Con esto se puede decir que el

vinculo con el consumidor se ve reflejado en el valor que se le pueda dar a los



productos, asi como también la variedad de productos que se le pueda ofrecer con
precios que estén a su alcance y que lo diferencie de la competencia usando
herramientas que le permita interactuar con los consumidores para asi poder

posicionar la marca.

En cuanto al tercer objetivo especifico se consiguiod identificar con la Tabla 2 que
existe una correlacion de -,133 demuestra que existe una correlacion muy baja
entre la dimension tipo de las redes sociales con el posicionamiento de una marca
de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019. Estos
resultados permiten comprobar lo sefialado por Alvarez y Rodriguez (2019) en su
tesis “ Marketing en Redes Sociales y Posicionamiento de la marca Fruti Ice - Lima,
2019”7, en donde se obtuvo que hay una correlacion caracteristica, fuerte y directa
de visibilidad en las redes sociales y el posicionamiento de la marca con 0,72 dado

a gue la conexion del internet hace posible la expansion de la marca.

Correspondientemente al cuarto objetivo especifico se consiguio identificar con la
Tabla 3 que existe una correlaciéon de,112 donde demuestra que existe una
correlacion muy baja entre la dimensiébn uso de las redes sociales con el
posicionamiento de una marca de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El
Virrey en Trujillo, 2019. Estos resultados permiten comprobar lo sefialado con
Horna (2017) en su tesis “ Marketing digital y su relacién con el posicionamiento en
los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo, en el afio 2017”, donde
se obtuvo un valor de 0.35 sefialando que surge una correlacion baja, significativa,
y positiva entre la dimension comunicaciéon del marketing digital y la variable
posicionamiento, por ello la marca se posiciona como el mejor en determinados

tiempos atraves de los usos y aplicaciones entre clientes.

En la Tabla 4 para el objetivo general donde se determind la relacién que existe
entre las redes sociales y el posicionamiento de una marca en el sector comercial
de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019, se
obtuvo una relacion positivamente baja entre las variables redes sociales y el
posicionamiento de una marca. Estos resultados permiten comprobar lo sefialado
por Alvarez y Rodriguez (2019) con su proyecto de investigacion “Marketing en
Redes Sociales y Posicionamiento de la marca Fruti Ice - Lima, 2019.” donde

demostré que hay una relacion significativa de 0.809 entre el marketing en las



sociales y el posicionamiento de la marca de tal manera que con ello se puede decir
que para posicionar la marca también se debe hacer uso de las redes sociales en

el cual si existe una relacion.

Para la contrastacion de la hipotesis en la Tabla 5 se obtuvo el valor de 0,788 el
cual es mayor al nivel de significancia 0.05 ello nos permite aceptar la hipétesis en
donde las redes sociales se relacionan directamente con el posicionamiento de una
marca de Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.
Estos resultados permiten comprobar lo sefialado por Huaman (2020) con su
proyecto de investigacion “Marketing digital y posicionamiento de la marca Abigalil
perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import S.A.C. en Huancayo, 2019”
donde se obtuvo una significancia de 0.009 afirmando que el marketing digital si se

relaciona elocuentemente, ademas de aportar aun mejor posicionamiento.



VI.  CONCLUSIONES
Se identificé con un 45% que la boutique no hace el uso apropiado de las redes
sociales tales como Facebook, Instagram y Twitter, ademas que el 71% ingresan a

las redes sociales a través de un dispositivo movil.

Se determin6 con un 80% correspondiente al nivel medio que la boutique no se
encuentra posicionada en la mente de los clientes pero que si hace el uso adecuado
de las redes sociales esta puede ser reconocida en el mercado mejorando asi su
posicionamiento de la marca, dado a que los beneficios que otorgaria las redes
sociales para el posicionamiento de la marca son una mayor participacion en el

mercado, mayor reconocimiento como empresa, Yy la fidelidad de los clientes.

Se comprobd que la correlacion de acuerdo al coeficiente Rho de Spearman es de
-,133 el cual demostré que existe una correlacion muy baja entre la dimension tipo
de las redes sociales con el posicionamiento de una marca de Boutique Zona

Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019.

Se determind que la correlacion de acuerdo al coeficiente Rho de Spearman es de
,112 el cual demostrd que existe una correlacion muy baja entre la dimension uso
de las redes sociales con el posicionamiento de una marca de Boutique Zona
Fashion en el centro comercial El Virrey en Truijillo, 2019.

Se identificé que la correlacion de acuerdo al coeficiente Rho de Spearman es de -
,037 el cual demostré que existe una relacion positivamente baja entre las variables
redes sociales y el posicionamiento de una marca en el sector comercial de

Boutique Zona Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019.

Se comprobé con el nivel de significancia Rho de Spearman que las redes sociales
se relacionan directamente con el posicionamiento de una marca de Boutique Zona
Fashion en el centro comercial El Virrey en Trujillo, 2019 con un valor de 0,788 el

cual es mayor al nivel de significancia 0.05.



VIl. RECOMENDACIONES
Se le recomienda a la propietaria de la empresa que deberia ofrece anuncios,
ofertas y promociones de sus productos a través de las redes sociales como lo son

Facebook, Instagram y Twitter ya que estas son las mas recurridas.

Se le recomienda a la propietaria de la empresa que deben elaborar un cronograma
donde este planificado con fecha y hora el contenido de informacién que va
pretender compartir en las redes sociales puesto a que esto mejora aun mas su

posicionamiento.

Se le recomienda a la propietareia de la empresa que deben ofrecer una variedad
de productos para que ello le permita diferenciarse de la competencia y ademas
gue les permita ser caracterizados por la calidad y variedad de modelos que pueden

ofrecer.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 6. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables

Definiciéon conceptual

Definiciéon operacional

Redes Sociales

Las redes sociales son lugares
en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo
de informacién, personal vy
profesional, con  terceras
personas, conocidos y
absolutos desconocidos.
(Celaya, 2008).

Se aplicé un cuestionario, el
cual permitio saber la relacion
con el cliente, determinando
el tipo de red social que usa,
asi como el equipo y el motivo
de su uso ya sea como medio
de comunicacion o difusion.

Posicionamiento
de una marca

La forma en la cual los
consumidores definen el producto
en lo que concierne a sus
atributos importantes, el lugar que
ocupa el producto en mente de
los consumidores en relacién con
los productos de la competencia.
(Kotler y Armstrong, 2003)

Se aplic6 un cuestionario, el
cual permiti6 determinar los
atributos, la calidad, el beneficio
y los precios en relacién al
competidor.

. . . Escala de
Dimensiones Indicadores . L,
medicion
Tipo Apllc_:atlvo Nominal
Equipo
Comunicacién
Uso o
Difusion
Por atributos
Rasgos
Por calidad . Nominal
Mejor valor

Por beneficio

Beneficio brindado

Por precios en
relacion al
competidor

Precio

Fuente: Elaborado por el autor.



Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

CUEST

IONARIO

La presente investigacion tiene como objetivo determinar las estrategias de redes
sociales para el posicionamiento de una marca de ropa en el sector comercial Boutique
Zona Fashion en el C.C El Virrey en Trujillo, 2019, agradezco, de antemano su apoyo.

Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le
solicita responder con la mayor sinceridad posible.

) Masculino | Femenino
Sexo:
QO @)
Edad: 18-28 () |29-39( ) |40-50 () ‘ 51lamés ()
INDICADORES REDES SOCIALES
1. Utiliza
redes Si() |No()
Aplicativo sociales:
2. ¢Cudl |Facebook |Instagram | Twitter
Todos
? O O ) O
3. ¢ Cudl es el equipo
, gue mas usa para | Dispositivo Pc Tablet
Equipo ingresar a las redes | mévil () () Todos( )
sociales ? ()
5 4 3 2 1
Escala Tipo Likert: i i
P Siempre .CaS' A veces Casl Nunca
siempre Nunca
Comunicacion ITEMS ‘5|4|3‘2‘1

NO
¢,Cree usted que las redes sociales brindan noticias

4 gue nunca antes habia esperado?
¢Considera usted que nuestros productos deberian

5 ser ofertados a través de una red social?
¢, Considera usted que debe ser atendido en un

6 determinado tiempo sus consultas a través de una
plataforma virtual de la empresa?

Difusion

¢ Considera usted que una red social es necesaria

7 para dar a conocer los productos de una empresa?




¢ Considera usted que se debe compartir informacion
de la empresa sobre las ultimas novedades, ventas,
eventos entre otros en las redes sociales?

¢, Considera usted que debe encontrar anuncios,
ofertas y promociones de los productos en las redes

9 sociales?
POSICIONAMIENTO
Rasgos
¢, Considera usted que la empresa es reconocida por
10 la calidad y variedad de modelos de sus productos
que ofrece?
¢ Considera usted importante que al adquirir
11 nuestros productos esta se encuentre en un lugar
estratégico de la ciudad?
Mejor Valor
¢ Considera usted que la empresa ofrece servicios
12 personalizados con un valor agregado distinto a la
competencia que cubran sus expectativas?
¢ Considera usted que la empresa ofrece algun valor
13 agregado en sus productos?

Beneficio brindado

¢ Considera usted que la empresa ofrece beneficios

14 en cuanto a descuentos, ofertas, promociones en los
productos que ofrece ?
¢ Considera usted que cuando adquiere un producto
15 le viene a su mente la gran experiencia que tuvo
durante su compra?
Precio
¢ Considera usted que la empresa ofrece variedad
16 de productos que lo distingue de la competencia?
¢ Considera usted que la empresa realiza eventos
17 promocionales de su marca?
¢ Considera usted que los precios establecidos estan
18 a su alcance y se diferencia de los competidores?




Anexo 3: Ficha técnica

Ficha Técnica
Autor: Mamani Sanchez, Leslie Solange
Procedencia: Universidad Cesar Vallejo
Pais: Peru
Ano: 2020
Version: Original en idioma espafiol.
Administracion: Individual.
Duracion: 15 minutos (aproximadamente).

Objetivo: Determinar las estrategias de redes sociales para el posicionamiento de
una marca de ropa en el sector comercial Boutique Zona Fashion en el C.C El Virrey
en Trujillo, 2019.

Dimensiones: Contiene:
e Tipo
e Uso
e Por atributo
e Por calidad
e Por beneficio

e Por precios en relacién al competidor



Anexo 4: Matriz de consistencia

competencia.

. Problema de - - Definicion Definicion . . . : Escala de
- ., iv Variabl ; Dimensiones | Indicadores Items L
e Investigacion SlrEmes EElD 8 conceptual operacional medicién
© Objetivo general.
o c
° 5 . . Segun Celaya (2008), ico
o > Determinar las estrategias de | 9 4 Ve f ) St? aplico uln |
g g redes sociales para el as redes sociales son | cues |q?§1rlo,be clua
S = posicionamiento de una marca lugares en Internet perlml 1o Saoﬁrela Aplicativo 1,2
g o g de ropa en el sector comercial é doqde las personas re ac;_ontc Tipo ordinal
29 3 o de Boutique Zona Fashion en < publican y comparten cliente, Equipo 3
s N € s ; » o todo tipo de determinando el
S5 el C.C El Virrey en Trujillo, o ) 0 X ;
22 o = n informacion, personal tipo de red social
= S 2019. ’ . :
o5 o E o) profesional, con que usa, asi como
= =8 - - ? el equipo y el
8 o 3 ° Objetivos especificos. K terceras personas, =l eéquipo y
5 S 2 conocidos y absolutos | Motivo de su uso ya
—_— &) . H
: o medio de
o8 s 3 O1: Analizar el desarrollo de la desconocidos. Sefo?r(l)lﬁicacién o Comunicacién | 4.,5.6
o s : .
8 g 8w marca de ropa en la influencia difusion Uso
— n c . . . ..
[TIs] - @ de los consumidores para Difusion 7,8,9
c © [T ; s ;
o = 2 identificar oportunidades en el
o Q.
T O =29 en la cual los .
ol 0o manejo de la red social © La forma : Por atributos | Rasgos 10,11
o n >5 S consumidores definen
g9 ] . . o
© = 0O2: Determinar el nivel de el producto en lo que Se aplicé un . ) 12,13 -
° c O " . o . ) . Por cali Mejor valor ’ Nominal
05 ‘S ® posicionamiento en el en el 'g concierne a sus cuestionario, el cual |~ °" ¢@ dad ejorva
8 s o E sector de servicio de Boutique € ® atributos importantes, | permitié determinar - Beneficio
v 5 c SR , Por beneficio X 14,15
5 © c Zona Fashion = 8 el lugar que ocupa el los atributos, la brindado '
I IS - -
.g ° g S producto en mente de | calidad, el beneficio
s =1 03: Analizar la relacion entre o los consumidores en y los precios en Por precios
2 o las redes sociales y el 2 relacion con los relacion al en relacion al | Precio 16,17,18
£ Q posicionamiento de la marca. g productos de la competidor. competidor




Anexo 5: Validacion de recoleccion de datos

Validacién de instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

Tema De Investigaciéon: Influencia de la red social en el posicionamiento de una marca
de ropa comercial en el sector servicio

F{ Ne) .

Autora: Mamani Sanchez Leslie Solange

Criterios: Variables redes sociales y posicionamiento

Nombre del instrumento: Cuestionario de encuesta sobre influencia de la red social en
el posicionamiento de una marca de ropa comercial

Dirigido a: Clientes de la empresa.

Relacién - | ROBCiOn | pojacion | Relacion .
5 entre la entre el Observaciones
N° de entre la di o . entre el it I /
Items | variabley la IMension | indicador y Y Yo
diihscisisi ¥ el 166 iteins opcién de | recomendaciones
indicador respuesta
SI NO SI |NO |SI NO SI |NO
1 ’ e
2 7 ‘ -
3 S 7
4 v ¢
5 7 /
6 N 7 p
7 P - 7 %
8 ; i il 7
9 / P 7
10 E 7 P /
11 & A
12 -~ Y T
13 7
14 / pd .
15 / / i
16 / S &
17 /
18 ¥ -
Valoracion:
( ) Muy deficiente ( ) Deficiente ( ) Regular W)

Apellidos y nombres del evaluador:

C;LLQ 11222 ,ZO/V‘N/% de"b

Grado académico del evaluador:

DoSn

%0

Bueno () Muy bueno

k170



Validacién de instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

Tema De Investigacion: Influencia de la red social en el posicionamiento de una marca
de ropa comercial en el sector servicio

Autora: Mamani Sanchez Leslie Solange

Criterios: Variables redes sociales y posicionamiento

Nombre del instrumento: Cuestionario de encuesta sobre influencia de la red social en
el posicionamiento de una marca de ropa comercial

Dirigido a: Clientes de la empresa.

Relacion Relanion Relacién Relacion :
N° de S Fntre !a sitieiel ) entre el Observaciones
: : dimensién 3.5 items y la y/o
Items | variabley la indicador y g ;
diseitn ¥ el fog dtenis opciéon de | recomendaciones
indicador respuesta
SI NO SI |NO |SI NO SI | NO
1 Vel ¥ V -
2 © v~ Mé v
3 v 7 v A
4 s v 4
5 7 P Y/ .
6 - - / v
74 7 v ’ v/
8 7 ' ¥ /.
9 v v : i
1 0 / 7z v /
11 7 v v v
12 v . ; 3
13 p & p i
14 v / v v/
15 v v # ¢
16 V7 v o d
17 v ¥ vV 14
18 v v v 7
Valoracion:
( ) Muy deficiente ( ) Deficiente ( ) Regular (?{ Bueno

Apellidos y po

mbreg del evalyador:

LA

&

Aol

Grado académicgo del evaluador:
//M./ I/

7

( ) Muy bueno

Dt/ 7
1217024



Validacién de instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

Tema De Investigacion: Influencia de la red social en el posicionamiento de una marca
de ropa comercial en el sector servicio

Autora: Mamani Sanchez Leslie Solange
Criterios: Variables redes sociales y posicionamiento

Nombre del instrumento: Cuestionario de encuesta sobre influencia de la red social en
el posicionamiento de una marca de ropa comercial

Dirigido a: Clientes de la empresa.

Relacién Relacion Relaciiia Relacion
Ne d en:'e la entre la entre el entre el Observaciones
S 2 dimensién | . . items y la y/lo
Items | variabley la 1 indicador y ion d daci
dimensién e los items DPOLE TR | Tecomenaarionss
indicador respuesta
SI NO SI |NO |SI NO SI | NO
1 P4 % / 7 7
3 e 7 7 p
3 v v % 7
4 > v/ v 7
6 v v, - /
7 v ¥ v '/
8 v s v v
9 |4 v /| ¥
10 v Y 4 #
11 i £ 4 v
12 / 7 7 v
13 4 i 7 v/
14 / & 4
15 / $ o Y
16 v y v ’
17 4 / v /
18 v 4 1% ‘
Valoracion:
( ) Muy deficiente ( ) Deficiente ( ) Regular (;/) Bueno () Muy bueno

Apellidos y nombres del evaluador:

Cbt0 TN €2 R8I S 0npD

Grado académico del ev. I

Ho " Geman 4051 CASESTA
A DNI: &




Anexo 6: Base de datos
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