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RESUMEN

La siguiente investigacion tuvo como objetivo determinar si existe influencia entre
las redes sociales y la estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria
2021. El tipo de investigacion fue aplicada y cuenta con un disefio no experimental
de tipo transversal. La técnica utilizada fue la encuesta con una muestra de 183
clientes entre Lima y provincias. El instrumento fue el cuestionario, conformado por
12 items para la variable independiente Redes Sociales y 14 items para la variable
dependiente Estrategia de ventas”, el cuestionario fue validado por 3 expertos con
validez de contenido, empleando la V de Aiken.

Asi mismo en los resultados se observaron para las variables Redes sociales
y Estrategia de Venta un nivel Alto para ambas, con un 62,8% y 92,3%
respectivamente. Se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0,176, lo cual indica que existe una correlacion positiva muy baja y a su vez, una
significancia con p-valor (0,017) que menor a 0,05 lo cual indica que se rechaza la
HO y se acepta la H1: Las redes sociales influyen en la estrategia de ventas de la
marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Palabras clave: Redes sociales, estrategia de ventas, clientes, estrategias.
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ABSTRACT

The following research aimed to determine if there is influence between social
networks and the sales strategy of the Vialbri Jeans brand in La Victoria 2021. The
type of research was applied and has a non-experimental cross-sectional design.
The technique used was the survey with a sample of 183 clients between Lima and
the provinces. The instrument was the questionnaire, made up of 12 items for the
independent variable Social Networks and 14 items for the dependent variable Sales
strategy ”, the questionnaire was validated by 3 experts with content validity,using
the V of Aiken.

Likewise, in the results, a High level was observed for the variables Social Networks
and Sales Strategy with 62.8% and 92.3% respectively. A Spearman Rho correlation
coefficient of 0.176 was obtained, which indicates that there is a very lowpositive
correlation and, in turn, a significance with p-value (0.017) that is less than0.05,
which indicates that HO and H1 is accepted: Social networks influence the sales

strategy of the Vialbri Jeans brand in La Victoria 2021.

Keywords: Social Networks, Sales strategy, clients, strategie



l. INTRODUCCION

La globalizacion ha generado un cambio drastico en las dltimas décadas,
favoreciendo a la maxima poblacion del mundo con su uso. Los paises
primermundistas se han vuelto embajadores de la generacion online, causando asi,
gue los demas paises imiten sus acciones, pero adaptandolos a sus parametros. A
su vez, las grandes empresas también imponen moda, ya que son estas las que
disponen con la economia suficiente para poder financiar en tecnologia y estar a la
vanguardia en su rubro de bienes o servicios. Es por ello que son las pequefias
empresas las que buscan imitar estos modelos en general, logrando emplear a las
redes sociales como un prototipo de estrategia comunicativa y venta a la vez. Asi
como lo manifiestan Avellaneda y Avila (2017) donde concluyen que las redes
sociales si influyen al momento de la disposicion de compra. Promover la creacion
decontenidos en las plataformas digitales ayudara a las empresas a aumentar sus
ventas.

Las redes sociales siempre han sido vistas como un medio de comunicacién
muy complejo, por lo que muchas pequefias empresas las veian inalcanzables en
su implementacién. Pero no es hasta entonces que empiezan a tomar protagonismo
a nivel global, todo esto debido a la coyuntura actual con la que se vive dia a dia.
Asi como lo manifiesta Jamaica, S. (2020) en su articulo, donde concluye que este
tema del marketing digital es primordial para poder sobrevivir en estos tiempos de
pandemia, ya que brindard una buena experiencia con la que se fomentara una
sincera relacién con los clientes y de manera viceversa. Muchas empresas se han
visto obligadas a evaluar sus estrategias de ventas y si en aquellas no estaban
consideradas las redes sociales como un medio de comunicacion que
condesciende promocionar sus bienes, estas tendrian que ser reformuladas de
manera inmediata.

El portal web Andina corrobora esta informacion mencionando el informe
realizadopor Américas Market Inteligencie, donde nos dice que el 56 % de las
pequefia y medianas empresas estan empleando las redes sociales para
promocionar su emprendimiento y comunicarse con sus clientes. Es por ello que una
de las estrategias del marketingdigital es emplear los medios sociales como un canal
de comunicacion de los bienesde una empresa, donde se puede llegar a los clientes

con una publicidad mas exacta y actualizada segun la segmentacion que se desee
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alcanzar, asi como lo indican Staff Users (2019), que el social media marketing puede
ser empleado como parte de las estrategias que buscan que los usuarios alcancen
mientras navegan por las redes,esto esta revolucionando la forma tipica de hacer una
publicidad. (p.136)

Sefalando un ejemplo internacional se tiene a Levi's Jeans, donde crea una
plataforma online para el lanzamiento de su nueva campafa Vive en tus Levi’s,
donde los clientes pueden echar un vistazo desde historias frescas e inspiradoras
de otros clientes a nivel mundial hasta adquirir los productos en ese mismo momento
desde donde estén. La jefa del area de Marketing de la marca comenta quelos
clientes de Levi 's siempre han sido la inspiracion para la empresa y que esta
campafa es una innovacion donde se puede incentivar cuyo legado y a su vez invitar
a la participacion de otros clientes en el mundo. Alfaro, Y. (2015).

Por el lado nacional, un caso de éxito en lo social media es de la empresa
Oncosalud, donde junto con la agencia creativa Fahrenheit DDB, lanzaron la
campafa de “Tu lucha, mi lucha”, la cual consistia en dar a conocer la esencia de la
companiia y sus diferenciales tributos, para asi poder plasmar las estrategias que
evidencien la proposicién de valor que ofrecia la compafiia hacia su target. La firma
de marketing apoy0 a poder definir el plan ideal de comunicacion para que el anuncio
se entienda y llegue de la manera correcta a la mayoria de personas. Se emplearon
medios ATL vy digitales, con la finalidad de acaparar mas audiencia. La Republica
(2019)

Por el lado local incluimos a Vialbri Jeans, identificada con el RUC
10277480901, ubicada en Jr. Gamarra 460, int S106, La Victoria. La marca esta
inscrita en Indecopi desde inicios del afio 2020. Es una mype con 7 afos de
experiencia en el mercado, pero no es hasta ahora que empez6 a utilizar las redes
sociales de la manera correcta para impulsar sus ventas online, esto a raiz de la
crisis del Covid-19. Por ello se sugiere realizar una investigacion de la relaciénde las
redes sociales y estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria,para
gue pueda competir en este mercado mas digitalizado. A través de los resultados
se evidenciara el estado actual de su empresa y podran plasmar las mejores
estrategias para el continuo aumento en sus ventas, asi estarian manteniendo su
posicionamiento en el mercado. Es por ello que esta investigacion plantea como

problema general ¢ Cual es la relacion que existe entre las redes



sociales y la estrategia de venta de la marca Vialbri Jeans en la Victoria 2021? Y a
su vez los siguientes problemas especificos: (a) ¢Cual es la relacion que existe
entre las redes sociales para establecer relaciones y la estrategia de ventas?, (b)
¢, Cudl es la relacion que existe entre las redes sociales para compartir contenido y
la estrategia de ventas? Y, (c) ¢Cual es la relacion que existe entre las redes
sociales de mensajeria y la estrategia de ventas?

El propoésito fundamental de esta investigacion servirhd para hacer de
conocimiento al lector sobre la importancia de implementar las redes sociales en los
emprendimientos y cOmo este puede ser un canal de venta online si se aprovechan
adecuadamente las estrategias digitales. Poseer un conocimiento desarrollado y
renovado sobre los cambios en la nueva era digital forjara que todo lo relacionado
a las redes sociales sea mas sencillo, ya que de este modo las empresas estaran
siempre informados de los caminos gigantescos que ofrece la tecnologia a las
personas.

La justificacion tedrica de la presente investigacion permitird determinar si
hay alguna relacion entre Las Redes Sociales y La Estrategia de ventas de la marca
Vialbri, la misma que es objeto de estudio dentro del rubro textil. Esta investigacion
sera un gran aporte para futuros trabajos académicos que se encuentren en la
busqueda de la implementacién de las redes sociales en pequefias empresas.
Segun Méndez (2012) la justificacion teérica se realiza cuando la finalidad del
estudio es promover en el lector una reflexion o una controversia sobre lo ya
aprendido.

La justificacion practica de la presente investigacion permitird determinar si
lograria servir como una guia para aquellos estudiantes que deseen involucrarse
en el tema de las redes sociales; manifestando que la ejecucién de las redes
sociales como una estrategia de venta son de suma importancia para conseguir los
sobresalientes beneficios en la microempresa a desarrollar, por lo mismo, los
resultados obtenidos de la investigacion contribuiran a enunciar posibles
soluciones, cuyo fin sera evitar inconvenientes futuros conexas a las variables antes
mencionadas. Segun Méndez (2012) la justificacion practica se da en una
investigacion cuando ésta se utiliza como ayuda a resolver una complicacién o es
un medio para la solucién participativa de esta complicacion.

La justificacion metodologica de esta investigacion accedera a determinar la

dable elaboracion de los objetivos sugeridos en ésta misma, y de esta manera se
3



podria ser conseguida a través de la aplicacién de la encuesta que determinaria la
relacion entre Las Redes Sociales y La Estrategia deventas. Con los posibles
resultados de dicha investigacién se podra observarla importancia de Las Redes
Sociales como Estrategia de venta para una mayor rentabilidad en las
microempresas. Segun Méndez (2012) la justificacion metodologica se da cuando
se idea una nueva técnica o maniobra que forjara un juicio valido y veraz.

El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion entre las
redes sociales y la estrategia de ventas. Los objetivos especificos son: (a)
Determinar la relacion entre las redes sociales para establecer relaciones y la
estrategia de ventas. (b) Determinar la relacion entre las redes sociales para
compartir contenido y la estrategia de ventas. (c) Determinar la relacién entre las
redes sociales de mensajeria y la estrategia de ventas.

La hipotesis principal de la investigacion es: Existe relacion entre las redes
sociales y la estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. Las
hipotesis especificas son: (a) Existe relacion entre las redes sociales para
establecer relaciones y la estrategia de ventas. (b) Existe relacion entre las redes
sociales para compartir contenido y la estrategia de ventas. (c) Existe relacion entre

las redes sociales de mensajeria y la estrategia de ventas.



. MARCO TEORICO
Entre los antecedentes se encuentran las siguientes investigaciones
internacionales relacionadas al tema.

Elghannam (2019). EIl objetivo principal de dicha investigacion fue que se
conozca la percepcion de los consumidores en relaciéon a la importancia del uso de
las redes sociales para la implementacion en el marketing online en la compra de
alimentos. El enfoque de esta investigacion fue cualitativo. El estudio fue aplicado a
3 paises: Espafia, México y Egipto con 425 encuestados en total. El resultado del
trabajo indicé que un 51% de los encuestados opinan que las redes sociales son
practicas y utiles, por lo tanto, estarian dispuestos a comprar alimentos a través de
este medio. El autor concluyo que es trascendental que las empresas empleen
nuevos canales de comunicacion como lo son los medios sociales ya que hoy en
dia tienen una alta aceptacion en el mundo y empleando de manera correcta podra
brindarle mejoras en la rentabilidad de las empresas.

Cabrera (2018) El objetivo de la investigacion fue determinar el impacto que
generan las redes sociales como estrategia para las proximas ventas de la
empresa. El tipo de investigacion fue descriptiva y el disefio de la investigacion fue
no experimental y transversal. La investigacion se realizé de dos formas:
Entrevistas a los colaboradores y a los clientes de la empresa. Los colaboradores
concordaron que la implementacién de las redes sociales seria beneficiosa para la
empresa, los encuestados fueron 294 personas entre hombres y mujeres, el
resultado fue que un 32% de los encuestados expresaron que emplean el internet
para navegar en redes sociales, sin embargo, un 68% de los clientes manifiestan
no conocer la presencia de la marca en redes sociales. El autor concluye el uso del
marketing como una solucién en tiempos dificiles, destacando el uso de las redes
sociales como medios de publicidad con el fin de mejorar las ventas de la empresa.
Cadena (2018) En la cual cuyo objetivo fue mejorar el posicionamiento y
notoriedad del area de turismo y cultura de la junta parroquial Calderon por medio
de las redes sociales. La metodologia de esta investigacion es mixta, es decir
cualitativo y cuantitativo. Se aplicé entrevistas y encuestas a 452 personas que
fueron divididas por 4 tipos de publico que son: ciudadania, gestores culturales,
dirigentes barriales y directivos. De las cuales la ciudadania manifiesta que las

redes sociales influyen en un 86%, los gestores culturales en un 76%, los dirigentes



barriales en un 64% y los directivos en un 100%. En base a las derivaciones de la
investigacion el autor concluyé que las redes sociales es un instrumento necesario
para darse a conocer y mejorar el alcance al publico objetivo.

Tarki y Zuazo (2019) Donde su objetivo principal fue conocer el uso que le
dan a las redes sociales empleadas en la empresa operadora de turismo receptivo
de la ciudad de La Paz, determinado el nivel de implementacién de herramientas
de marketing que emplean en dicha empresa. La investigacion fue de tipo
cualitativa, el disefio fue de tipo narrativo y se utilizé el método inductivo y con un
alcance exploratoria descriptiva. Se realizaron encuestas y entrevistas a los
colaboradores de la empresa para conocer la percepcidon que tienen sobre el uso
de los medios sociales para la empresa. Un 92% asegura que las redes sociales
son un medio que facilita la comunicacion con el consumidor. Los autores concluyen
gue las compariias hacen practica de las redes sociales con la finalidad de proveer
comunicacién con los clientes; sin embargo, éstas aun no lo implementan de
manera convincente.

Arce (2017) El objetivo principal de tal investigacion fue disefiar un plan de
marketing para implementar en las redes sociales de la empresa. La investigacion
fue de tipo descriptiva. La poblacion fue compuesta por usuarios de motocicletas en
la ciudad de Sucre, cuyo tamafio de muestra cont6é con 374 individuos y se empled
como instrumento el cuestionario. Segun el estudio un 85% manifiestan usar
diferentes tipos de redes sociales. De acuerdo al resultado de la investigacion la
autora concluyé que las redes sociales son un elemento importante y decisivo en
una empresa y que deben encontrarse presentes al momento de la toma de
decisiones del consumidor.

Entre los antecedentes se encuentran las siguientes investigaciones
nacionales relacionadas al tema.

Castillo (2021) El objetivo de la investigacion es plantear estrategias de
marketing en las redes sociales y asi mejorar las ventas totales de la compafiia en
mencion. El tipo de investigacion fue descriptivo y de estilo no experimental. Como
instrumento se empleod el cuestionario y se aplico a una poblacion de 185 clientes
de dicha empresa. Un 42% considera que el empleo de las redes sociales capta y
mejora las ventas de una marca. El autor concluy6 que los clientes opinan que los

medios sociales son importantes y efectivas para conseguir nuevos compradores y



gue contribuyen al aumento de ventas, es por ello que el autor recomienda a la
empresa tener presencia en redes sociales y capacitar al personal encargado para
un correcto uso de estas.

Gil (2021) EIl objetivo de la Investigacion fue plantear estrategias para
implementarlas en los canales digitales de las empresas de ropa. El tipo de
investigacion fue aplicada con disefio no experimental de nivel descriptivo y con un
enfoque mixto: cualitativa y cuantitativa. Se aplicé un cuestionario a la clientela de
las tres empresas seleccionadas que fueron: Lizie y Moda, Giss Boutique y Dulce
Canela con una muestra de 374, 370 y 374 respectivamente. Un 67,5% manifiesta
gue compraria directamente por redes sociales y un 80,2% asegura que después
de observar la prenda por redes sociales se acerco a la tienda a adquirir el producto.
La autora concluyé en dicha investigacion que el cliente esta dispuesto acomprar
por redes sociales, pero sobre todo acercarse a la tienda que conocio porese medio,
las tiendas de prendas de vestir que fueron estudiadas emplean las redes sociales
para promocionar sus productos e incrementar sus ventas.

Calderén y Romero (2021). El objetivo de la investigacion fue determinar la
correlacion de las redes sociales y la lealtad de los clientes. El tipo de investigacion
fue exploratoria, con alcance descriptivo y correlacional. Se realiz6 una encuesta a
los clientes principales de las empresas estudiadas en la investigacion, quienes
fueron divididos por género. Un 84% de mujeres y un 77% de varones manifestaron
estar de acuerdo que la empresa los motive a comprar con promociones por medio
de las redes sociales. Esto demostr6 que si existe correlacién de las redes sociales
con la lealtad de los clientes. Los autores recomendaron hacer una evaluacion
minuciosa del impacto y beneficios que genera tener presencia en las redes
sociales.

Dominguez y Jara (2021) El objetivo de la investigacion fue determinar las
relaciones entre redes sociales y gestion de ventas. El disefio de la investigacion
fue no experimental de corte transversal, la muestra fue de 40 clientes de la
empresa entre hombres y mujeres. Segun la investigacion del autor un 90,5% de
los encuestados usan mas como medios digitales a canales audiovisuales. Finiquita
gue existe relacion entre sus dos variables con una correlacion de Pearson de (p =

0,666) por ello se acepta su hipétesis.



Requejo (2020) El objetivo de la investigacion fue conocer si existe relaciéon
entre las dos variables de la investigacion que son redes sociales y decision de
compra. El disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal. La
poblacion fue de 2500 alumnos y la muestra fue de 334 alumnos. Segun la
investigacion del autor se establece que existe una relacion significativa positiva
entre las dos variables (p= 0.341) pero de baja intensidad, por la tanto no evidencia
un alto nivel de relacion.

Para la primera variable, redes sociales, los autores Hernandez, Maria y
Jordan (2018) lo definen como un medio de comunicacion social que usan millones
de personas a nivel mundial para poder mantenerse en relacibn con amigos,
familiares e individuos con las que se comparte algo en comun (p.217).

Asi también, Chusnul (2020) define que las redes sociales se han convertido
muy notorias entre las personas a nivel mundial ya que es una manera mas rapida
para estar en contacto con amigos y familiares. Estas son formas de comunicacion
electronica cuya finalidad es facilitar las interacciones de ciertos intereses, donde
se permite compartir conocimientos e informacion (p.7).

Para Tica y Ruiz (2018,) de manera basica se podria decir que las redes
sociales tratan de combinar la tecnologia del internet y la necesidad de la
interaccion social, la cual admite la creacion y el intercambio de informacion
generada por dichos usuarios. Estas sin lugar a duda son plataformas online que
permiten la libre expresién de cada usuario, ya sean estas opiniones positivas o
negativas (p.23).

Finalmente, el autor Fitri (2019) define que las redes sociales tienen.
popularidad entre las personas ya que les permite estar en contacto con sus amigos
a nivel mundial. Los sitios web como estos les facilita la interaccion con otros
miembros, estableciendo asi relaciones sociales, compartiendo experiencias en
tiempo real (p.14).

Para la primera dimensién de esta variable, redes sociales para establecer
contenidos, segun Hernandez, Maria y Jordan (2018), recalcan que las personas
pueden relacionarse con otros a nivel personal a través de Facebook y Twitter
(redes sociales), o comunicarse con otros a nivel profesional a través de Linkedin.
Para las empresas, es posible establecer contacto con clientes habituales para

mejorar o implementar una estrategia de fidelizacion con la finalidad de poder



potenciar el servicio al cliente. Estas redes sociales también les permiten la creacion
de campafas de marketing dirigidas a distintos segmentos segun disponga la
empresa (p.218).

El primer indicador de esta dimension, Norman (2021), Facebook cuenta con
el mayor nimero de usuarios a nivel del mundo, si se adoptara el enfoqueadecuado
en esta plataforma se podria conseguir las metas de la compafia y a suvez conectar
con consumidores potenciales. Una pagina de alguna compaiiia en esta plataforma
es un destino en el que los visitantes tienen la posibilidad de entrary acceder a toda
la informacion importante sobre la marca, integrados los horarios,como hacer una
reserva, marcar articulos, mandar resefias y comentarios, asi como ademas
alimentarse de contenido que se acomode a sus intereses.

Como segundo indicador, Vela (2019) afirma que Twitter es un excelente
canal de comunicacion para los profesionales y los clientes por lo que cada vez es
mas utilizada. También ayuda con el tema del branding ya que otorga mayor
visibilidad y diferenciacion.

Para la segunda dimension de esta variable, redes sociales para compartir
contenido, segun Hernandez, Maria y Jordan (2018) afirman que los reyes en las
redes de sociales con enfoque en contenidos multimedia son Instagram, Pinterest y
YouTube, debido a que poseen una amplia base de usuarios con la que cuentan.
Los contenidos de video son los méas efectivos, los mas compartidos, valorados y
continuos, sin embargo, no se debe minimizar el potencial de las plataformas como
Instagram o Pinterest. Se debe considerar que, para ser importante en esta clase
de redes, la tactica de contenidos tiene que estar realmente bien planificada
(publicando con regularidad) y la calidad de aquellos contenidos tiene que ser la
suficiente para atraer a nuevos usuarios y conservar a los ya existentes (p.219).

El primer indicador de esta dimension es Instagram, el cual Godin y Kennedy
(2021) afirman que esta red social se ha vuelto la principal plataforma digital en
concentrar usuarios por su contenido visual altamente llamativo. Las empresas
podrian aprovechar el uso de esta plataforma social teniendo en cuenta un plan de
marketing online; la publicidad en Instagram ofrece a las marcas tres tipos de

anuncios: imagen, video y carrusel.



Como segundo indicador, Segun Hay, F.y Hay, L (2019) Pinterest es una
plataforma visual, no una red social en si, donde los usuarios pueden fijar u
organizar sus imagenes como deseen. Encontrdndose con una amplia gama de
nichos, logrando obtener mas de 259 millones de usuarios al mes.

Como tercer indicador, Sparrow (2019) Define a YouTube como la plataforma
mas grande para compartir y disfrutar videos de distintos contenidos segun la
busqueda del usuario. Contando con casi 2 mil millones de usuarios activos,
YouTube es ideal para personas influyentes a compartir sus experiencias con tal
producto y generar impacto en esta.

Para la tercera dimension de esta variable, redes sociales de mensajeria,
segun Hernandez, Maria y Jordan (2018) mencionan que WhatsApp, es
indudablemente, en el terreno de los mensajes personales, y Slack, una buena
estrategia de marketing en este ambito de la empresa. Al ofrecer al cliente como
canal de comunicacién a esta red, siendo esta una de las mas directas y personales,
precisan cercania e inmediatez y, a la vez, una importante canal para conservar a
los clientes mas valiosos, logrando permanecer el interés por los productos o
servicios (p.219).

Como unico indicador, el aplicativo WhatsApp, segun Corona (2017), esta
plataforma aparecié en el afio 2010 como una red gratuita de mensajeria para
Smartpnones, con el principal objetivo de facilitar la comunicacion directa entre los
individuos. Agregando con el paso del tiempo mas opciones para perseverar la
comunicacién de las personas en esta red a pesar de la distancia, sindescuidar su
propésito inicial.

Para la segunda variable, estrategia de ventas, Guevara (2020) define que
una estrategia de ventas es el proceso de crear diferentes etapas u operaciones
claramente definidas y actualizadas para lograr el objetivo final, es decir, las ventas.
(p.19).

Asi mismo, Duray (2019) menciona que la empresa se involucra mediante la
estrategia de ventas para poder gestionar las relaciones con los clientes con
respecto a la asignacion de recursos de ventas escasos (p. 34).

Por otro lado, Jiménez (2020) define que establecer una estrategia de ventas
llega a ser imprescindible ya que el consumidor, mediante la globalizacion, nuevas

modas y tendencias, se vuelve cada vez mas exigente (p.41).
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Finalmente, Rasmus (2018) menciona que es importante crear una
estrategia de ventas moderna que se centre en el valor para el comprador, no solo
enfocandose en llevar el producto al mercado (p.4).

Como primera dimension de esta variable, Guevara (2020) afirma que la
publicidad es un bien o servicio, se ha logrado convertir en un poderoso medio de
transmision con la capacidad de crear deseos y expectativas a las personas (p14).

Como indicador, los medios de comunicacion, Velarde (2019) afirma que la
primordial finalidad de la publicidad es mantener la comunicacion con clientes y
consumidores potenciales para asi dar a conocer los bienes que produce la
empresa, esto por un tiempo limitado (p.19).

Como segunda dimension, la promocion de ventas, segin Guerra y Larico
(2020) estos son canales de comunicacién que se utilizan para poder transmitir
algun tipo de informacion; a su vez sirve como un medio de entretenimiento. Es un
vehiculo de comunicacién que sirve para educar y promocionar segun sea el interés
del patrocinador. Entre estos se encuentran los periédicos, radio, televisidn, spots
publicitarios, internet, fax, etc. (p.16).

Asi también, Segun Flores-Araoz (2019) Afirman que es un tipo de estrategia
de marketing para incentivar las compras impulsivas en los clientes. A pesar de las
posibles diferencias que pueda haber entre productos alternativos respecto a sus
precios. Esto va dirigido a los consumidores internos como externos, con una
motivacion econdémica o fisica. Es una tactica empleada a corto plazo, ya que la
idea es aumentar la demanda de ciertos bienes con el incentivo de contar con
precios mas accesibles hacia el pablico (p.17).

Como primer indicador, las campafias, segun Beddn (2016) son conjuntos
de estrategias de una empresa cuyo fin es lograr difundir una marca mediante
diversos canales de comunicacién para asi poder lograr alcanzar grandes
resultados entre las ventas y la promocion mediante la publicidad. En otras
palabras, es una técnica de publicidad desarrollada para una linea de diversos

spots, perovinculados que llegan aparecer en los distintos medios de comunicacion
(p.6).

Como segundo indicador, los descuentos segin Romero (2019), son ofertas

gue tienen como objetivo que el cliente ahorre, ya que estarian pagando por el
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mismo producto un precio menor al real, esto sirve para incentivar la compra de los
clientes (p.10).

Como tercera dimension de la segunda variable, Guevara (2020) Es la
manera en la cual se logra establecer una relacion con el publico objetivo, para asi,
poder aplicar los métodos de comunicacién en la cual la empresa llegard a
comunicar sus productos. Esto se hara a través de estimulantes para sus clientes
tanto internos como externos (p.14).

Asi también, Velarde (2019) define que las relaciones publicas son una
herramienta que puede forjar relaciones sélidas con su entorno, a su vez crear una
buena imagen empresarial y poseer una alta credibilidad en su mercado

(p.19).

Para el indicador estimulos, Barragan, Guerra y Villalpando (2017) afirman
gue estos ayudan a controlar el comportamiento del comprador, es un factor muy
trascendental en las empresas. Poder entender las motivaciones del target permitira
atraer més clientes a la marca (p.2).

Para la cuarta dimension venta personal, Guevara (2020) define que es una
accion personal que realizan todo el personal de venta en busca de promocionar un
producto en un mercado potencial para que estos lo puedan adquirir sin ningan
problema, cumpliendo con las expectativas de los clientes y solo asi poder
conseguir pedidos (p.14).

Para indicador punto de venta, los autores Jiménez, Bellido y Garcia (2018)
afirman que los puntos de venta son aquellos que pueden hacer uso diversas
técnicas de merchandising como por ejemplo distribuir los productos, usar
correctamente los materiales que vienen con el POS, entre otros. En este sentido
se puede decir que el disefio de un punto de venta es muy sustancial al momento
de disponer una rentabilidad alta para la empresa (p.1).

Asi también, Guevara (2020) define que es un proceso en el que intervienen
los métodos tradicionales del marketing, donde se permite comunicar el producto a
su mercado potencial mediante correos electronicos y campafias personalizadas
utilizando SMS o llamadas telefonicas para lograr motivar al cliente a comprar el
producto (p.14).

Para la quinta dimension, Velarde (2019) afirma que el Marketing directo es

una herramienta del marketing promocional, este se emplea con el objetivo de
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obtener una respuesta vertiginosa y mantener las relaciones activas con los clientes
(p.19).

Como primer indicador de esta dimensién, Chavez, Del Toro y Lépez (2017)
definen el correo como un canal 4gil de comunicacion, ya que se puede enviar el
mensaje que desees y a su vez adjuntar archivos para complementar el texto (p.48).

Como segundo indicador, segun Abrigo (2021) Los mensajes de texto o SMS
se han vuelto en herramientas importantes debido a su facilidad de uso, bajo costo
y alta penetraciéon en el mercado. Estos son adaptables a cualquier tipo de
intervencidon segun para lo que se desee (p.11).

Asi también, segun Hernandez, Maria y Jordan (2018) Dentro del Marketing
tradicional se encuentran los mensajes de texto y mediante ellos se lograba
comunicar a los clientes algunas promociones. Los tiempos han cambiado y se usan
técnicas mas modernas; sin embargo, estos siguen siendo complementos para

ciertos tipos de campafias publicitarias. (p.3).
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion:

El tipo de investigacion fue definida como tipo aplicada, debido a que se plantean
problemas concretos y necesitan ayuda darles solucion. La investigacion aplicada,
segun Baena (2014) menciona que estudia el problema para proporcionar nuevos
hechos e informacion atil en los que podamos confiar, también se centra en
posibilidades concretas que se pueden poner en practica para la solucion de
necesidades de la sociedad (p.11).

La investigacién cuenta con un disefio no experimental de tipo transversal,
Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) el disefio no experimental es
realizado sin el manejo deliberada de las variables. Se basa de manera fundamental
en la observacion de los sucesos tal y como se dan en su forma original para luego
poder analizarlos (p.152).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que el disefio de tipo
transversal tiene la finalidad de analizar las variables y recoger datos en un
momento preciso (p.154).

El nivel de la investigacion, acorde a la indole del estudio, esta reune las
cualidades de un analisis correlacional que segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) los estudios correlacionales implican a aguellos conocimientos en los cuales
se estd interesado en descubrir y/o conocer las relaciones posiblemente existentes
entre dos o mas variables (p.93).

El enfoque que muestra la presente investigacion es de tipo cuantitativo
porque se empled la escala de Likert de informacién numérica para ser analizado
de manera estadistica, la cual permitira que los datos obtenidos sean cuantificados.
Segun Sampieri (2004) el enfoque cuantitativo es basicamente un esquema
deductivo quetiene como propdsito buscar la formulacion de preguntas para la
investigacion y la hipétesis para posteriormente probarlas.

3.2 Variables y operacionalizacion

Segun Grau (2004), el concepto de variable generalmente se asocia a la hipétesis
de una investigacion. Esta viene a ser una propiedad a la cual se le permite adquirir
distintos valores en un determinado conjunto, donde su variacion puede ser

susceptible a ser medida.
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Segun Arnal, Latorre y del Rincon, (2005) la operacionalizacion de variables es
un paso transcendental para la desagregacion de los elementos mas abstractos (los
tedricos), hasta poder llegar al nivel mas concreto (los hechos mas relevantes que
den indicios del concepto); a su vez, los indicadores de este se deben poder
observar, recoger y valorar (p.73).

La variable independiente redes sociales es el medio de comunicacion social
con mas usuarios a nivel mundial, por donde estos mantendrian contacto con
amigos, parientes e individuos con las que se comparte algo en comun (Hernandez,
Maria y Jordan 2018, p.217). Entre las dimensiones de la variable se encuentran:
Redes sociales para establecer relaciones, redes sociales para compartir contenido
y redes sociales de mensajeria.

La variable dependiente estrategia de ventas es el proceso que crea diferentes
etapas u operaciones claramente definidas y actualizadas para lograr el objetivo
final, es decir, las ventas (Guevara 2020 p.19). Entre las dimensiones de la variable
se encuentran: Publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y publicidad,
venta personal y marketing directo.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Salazar y del Castillo (2018) definen a la poblacibn como aquella masa colectiva
que reune todos los elementos que cuyas caracteristicas queremos estudiar; en
otras palabras, es un conjunto entero al que se busca describir o del que se intenta
establecer ciertas conclusiones (p.13). Esto quiere decir que la poblacion
basicamente es un conjunto o grupo que contiene peculiaridades que pueden ser
estudiadas y obtener conclusiones a base de ellas.

Para la investigacion de redes sociales y estrategia de ventas de la marca
Vialbri Jeans en La Victoria 2021. La poblacién del estudio es finita ya que esta
constituida por un determinado numero de clientes con negocio de ropa de la marca
Vialbri Jeans, cuya poblacion cuenta con 350 personas (damas y caballeros) cuyas
edades van desde los 18 a 60 afios; estos son los encargados de adquirir las prendas
para sus clientes. Los datos de la poblacién y del rango de edades fue obtenida de
la misma empresa Vialbri Jeans (2021) y la eleccién de la localidad fue a nivel
nacional ya que la informacion de estos clientes mayoristas es de Lima y provincias.
Los criterios de inclusion son: (a)Damas y caballeros mayor a los 18 afios hasta los

60 aflos como maximo. (b)Personas con emprendimiento fisico o
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virtual. (c) Residentes en Peru. Los criterios de exclusién son: (a) Personas cuya
edad no supere los 18 afios. (b) Individuos que no residan en el Pera (c) Que

compran para su uso y no con fines lucrativos.

Tabla 1
Poblacion
Edad Poblacién
18 a 60 350
N= 350

Nota: Tomado de la empresa

Tamayo y Tamayo (2006), define la muestra a lo que se realiza para analizar la
reparticion de caracteres particulares en su totalidad ya sea de alguna poblacién
universal, o colectivo empezando de la observacion de dicha parte de la poblacion
estimada (p.176). Lo que quiere decir que la muestra es una parte medianamente
considerable en la cual se puede aplicar cualquier trabajo de investigacion para
obtener resultados factibles dentro de un proceso de un método cientifico. La

poblacién para el siguiente sondeo es de 350 clientes.

e Z*(p)(q)N
EZ(N — 1)+ Z%(p)(q)

Donde:

n = tamafio de muestra.

N = Poblacion total: 350 entre damas y caballeros.

p = Probabilidad de que el evento ocurra en un 0.5 (50%)

g = Probabilidad de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%)
Z = Nivel de confianza 1.96 (95%)

E = Margan de error (5%)

1.962(0.5) (0.5)350
0.052(350-1) + 1.962 x (0.50) (0.50)

n=

n = 183 tamafios de muestra de clientes
Dada las caracteristicas, se empled un muestreo probabilistico - estratificado
que opta por dividir la muestra en clases o grupos, los cuales son relativamente
homogéneos; es por ello que se acudid a la empresa para que nos brinde la

informacion de los clientes y escoger a nuestra conveniencia. Segun el autor Arias

16



(2006, p. 83) define muestreo como el proceso en el que se da a conocer la
probabilidad que tiene cada individuo o elemento de para integrar la muestra,
indicando asi que cualquier individuo de la poblacién podria ser seleccionado para
ser parte de la muestra sin ningun problema de eleccion.

Tabla 2

Muestreo Probabilistico — Estratificado
Estratos Poblacion Muestra

Lima 100 X
Provincias 250 y
Total 350 183

Nota: Elaboracién Propia
Donde: X/100 =183/350: X=53
Y/250 = 183/350: Y=130

3.4 Técnicaeinstrumento de recoleccion de datos

Esta parte de la investigacion se enfoca en recolectar los datos relacionados con
lasvariables involucradas en dicho estudio. En otras palabras, son las diferentes
formas de lograr la obtencién de informacion. Los instrumentos permiten alcanzar la
recoleccion y acumulacién de los datos. Arias (2006, p. 146)

En el transcurso de esta investigacidon se manejo la técnica de encuestas, la
cual permite la recoleccion de datos consistentes en un conjunto de preguntas que
se utilizan en un grupo de personas cuyo propdsito radica en sus respuestas. Segun
Cid, Méndez y Sandoval. (2011) el concepto de técnica en el ambito de una
investigacion cientifica hace referencia los distintos procedimientos y medios que
lograr hacer operativos los métodos (p. 109)

Se manejo la técnica de investigacion de campo, empleando a la encuesta
como técnica para la recepcién de datos y toda informacién de cuyos clientes
mayoristas a nivel nacional que tiene la marca Vialbri Jeans en La Victoria. Esta
técnica permitira obtener los datos que los consumidores otorgaron.

En la presente investigacion se utilizé el cuestionario compuesto por 12
interrogaciones para la primera variable “Redes Sociales” y 14 para la segunda
variable“Estrategia de Venta”, siendo un instrumento que sujeta a varias preguntas

para serposteriormente aplicadas en la muestra.

17



ta:

Se aplicd una serie de interrogaciones cerradas en la Escala de Likert del 1 al
5.

Tabla 3

Escala de Likert

indice Escala
1 Nunca
2 Casinunca
3 A veces
4 Casisiempre
5 Siempre

Nota: Tomado de “Metodologia de la investigacion “, por Baena ,2014.
Tabla 4
Ficha técnica

Ficha Descripcion No
Nombre de la investigacion: Redes sociales y estrategia de

venta de la marca Vialbri Jeans en

La Victoria 2021
Persona Juridica que la Brito Peralta  Margarita vy
encomendo y financio: Chuquihuaccha Mori Ivette

Ficha de la realizacion de campo: Agosto — Septiembre

Universo: Hombres y mujeres de 18 a 60
afnos

Muestra: No experimental — transversal

Tipo: Aplicada

Técnica: Encuesta

Margen de error y Confiabilidad 5%

Tomado de la investigacion de trabajo

El cuestionario fue evaluado previamente antes de poder aplicarlo, el cual fue

aceptado por los expertos en el tema. A su vez se consideré una validez de

contenido, utilizando la V de Aiken como coeficiente de relevancia para la valoracion

de 3 jueces, el cual arrojo un resultado de 0.89 para la totalidad de items.

Para Hernandez y otros (2003) la validez revela el nivel en que dicho instrumento

evalla a la variable (p.242). Por lo cual se acudié a docentes especializados en la

carrera de Marketing para que evalien y consideren que el instrumento sea

aplicable.
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Tabla b

Validez por juicios de expertos

Experto Grado Grados de aprobacion
Vilca Horna, Melissa Magister Optimo
Sandoval Gémez, Elva Magister Optimo
Erazo Romani, Magister Optimo

Sthepanie Carolina

Nota: Tomado de la ficha de validacion por experto
La confiabilidad es una herramienta de medicion que se resuelve mediante
variables técnicas, las cuales se mencionan posteriormente después de analizar los
conceptos de validez y objetividad. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.200)
Tabla 6

Rango de confiabilidad

Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De 0,01a0,49 Baja confiabilidad
Moderada
De0,5a0,75 confiabilidad
De 0,76 2 0,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Nota: Tomado del libro Metodologia de la investigacién autor: Hernandez, et.
(2014)
Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) La prueba piloto es la fase de
la investigacion donde para ello se debe tomar una pequefia parte de la muestra 'y
solo de esta manera comprobar el nivel de confiabilidad y beneficio, puesto que se
llegara a cumplir en todas las circunstancias de las aplicaciones comprometidas.
(p.210). Se empled una prueba piloto con el fin de que se pueda determinar la
confiabilidad del cuestionario de la empresa Vialbri Jeans. Para realizarla se envio
el link de la encuesta a 10 clientes de la marca, teniendo en cuenta los criterios de
inclusion de la muestra. Se resaltaque estos 10 clientes ya no fueron considerados

dentro de la muestra.
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Tabla7

Alfa de Cronbach Variable 1
Alfa de N°de
Cronbach elementos
0,738 12

Nota: Tomado de resultados de alfa de Cronbach en SPSS
Interpretacion: El dato extraido en el estudio de la variable 1 es de 0,738 lo que
significa que la Tabla 6, hay una alta confiabilidad por parte del instrumento, de tal

manera que dicho cuestionario es aceptado para la investigacion.

Tabla 8
Alfa de Cronbach Variable 2
N°de
Alfa de Cronbach
elementos
0.794 14

Nota. Tomado de resultados de alfa de Cronbach en SPSS
Interpretacion: El dato extraido en el estudio de la variable 2 es de 0,794 lo que
significa que la Tabla 7, hay una alta confiabilidad por parte del instrumento, de tal

manera que dicho cuestionario es aplicable para la investigacion.

3.5 Procedimiento

El desarrollo de campo de la investigacion empez6 con la formulacion del
instrumento y su posterior aprobacion por parte de los expertos, para finalmente
pasar a encuestar a los clientes mayoristas de Lima y provincia. Para el nivel de
Lima, se dio en el distrito de la Victoria, en el Jr. Gamarra 460, S106 y para los
clientes mayoristas de provincia se les envio un link para responder la encuesta de
manera virtual. De esta manera se realiz6 la recopilacion de la informacion de la
muestra de estudio, que en este caso serian las bases de datos de los clientes
mayoristas con los que cuenta VialbriJeans.

3.6. Métodos de analisis de datos

En primera instancia, se determind el tipo de investigacién aplicada, posteriormente
se pas6 a determinar el nivel de investigacion tipo correlacional, con un disefio no

experimental — transversal de enfoque cuantitativo. Donde se realiz6 dos
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cuestionarios de 12 y 14 preguntas, aplicando la escala de Likert (Nunca, Casi
Nunca, A Veces, Casi Siempre, Siempre). Donde la poblacion estuvo constituida
por los clientes mayoristas de la empresa, a lo que se hizo el muestreo probabilistico
- estratificado, los cuales fueron establecidos por criterios tanto de inclusion como
de exclusion.

Para determinar la Validez del instrumento de medicion, se empled la V de
Aiken, la cual fue sometido a la evaluacion de tres expertas en Marketing, las cuales
pudieron analizar y determinar el instrumento por su preeminencia, eficacia y
claridad. Posteriormente, para poder saber de buena tinta la confiabilidad de la
investigacion,se hizo una prueba piloto a 10 clientes de la marca Vialbri Jeans.
Finalmente se determino que los resultados eran confiables mediante el analisis de

las respuestasen el SPSS, el cual agrupa a los datos a través de tablas y gréficos.

3.7 Aspectos éticos

En esta investigacion, trabajar de manera ética definiendo y fijando valores propios,
es por ello que no se invadié espacios personales de los clientes, a su vez se
mantuvo en anonimidad sus identidades; tampoco se les obligd para que colaboren
a la recoleccion de informacién. Por lo antes dicho, los investigadores se
responsabilizan totalmente a emplear la autenticidad de los resultados arrojados.
La informacién obtenida por medio de la encuesta adjudicada a los consumidores
de la marca Vialbri Jeans se ha de mantener el anonimato para garantizar la
privacidad de los clientes. El trabajo sera sometido a Turnitin con el Gnico objetivo
de precaver la copia en el presente trabajo de investigacion.
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IV.RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva
En las siguientes lineas se expondran los resultados de la primera instancia de la
investigacion.

La parte estadistica es esencial para que se pueda comprobar el estudio e
interpretacion de los resultados antes obtenidos. La estadistica descriptiva favorece
a que se pueda describir las puntuaciones obtenidas da cada una de las variables
para asi poder analizarlas de manera concisay muy clara.

(Fernandez, Hernandez y Baptista, 2010) (p, 237).

Tabla 9

Frecuencia de Variable 1 Redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 3,3
Regular 62 33,9
Alto 115 62,8
Total 183 100.0

Figural

Grafico de barras de uso de Redes Sociales

Porcentaje

Bajo Regular

Redes sociales

Interpretacion: De la tabla 9 y la figura 1 se puede observar que el 3,3% sefala que
la presencia en Redes Sociales por parte de marca Vialbri Jeans es Bajo, el 33,9%
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de los encuestados indica que es Regular mientras que por otro lado el 62,8% indica
gue es Alto. De ese modo se concluye que la presencia en Redes Sociales de la
marca Vialbri Jeans en el 2021 es Alta

Tabla 10

Frecuencia de Variable 1 Dimensién 1 Redes Sociales para establecer

Relaciones.
Frecuencia Porcentaje
Bajo 22 12,0
Regular 93 50,8
Alto 68 37,2
Total 183 100.0
Figura 2

Gréfico de barras de Redes Sociales para establecer Relaciones.

Porcentaje

Bajo Regular Alto

hil

relaciones

Redes iales para est:

Interpretacion: De la tabla 10 y la figura 2 muestra que el 12% sefiala que las Redes
Sociales para establecer Relaciones es Bajo, el 50,8% indica que es Regular
mientras que el 37,2% indica que es Alto. De ese modo se resume que lasRedes
Sociales para establecer Relaciones en los clientes de la marca Vialbri Jeans en el

2021 es considerado de manera Regular.
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Tabla 11

Frecuencia de Variable 1 Dimension 2 Redes Sociales para compartir

contenido.
Frecuencia Porcentaje
Bajo 9 4,9
Regular 68 37,2
Alto 106 57,9
Total 183 100.0
Figura 3

Grafico de barras de Redes Sociales para Compartir Contenido.

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Redes sociales para compartir contenido
Interpretacion: De la tabla 11 y la figura 3 se muestra que el 4,9% sefiala que las
Redes Sociales para Compartir Contenido es Bajo, el 37,2% indica que es Regular
mientras que el 57,9% indica que es Alto. De ese modo se resume que las Redes
Sociales para Compartir Contenido en los clientes de la marca Vialbri Jeans en el

2021 es considerado Alto.
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Tabla 12

Frecuencia de Variable 1 Dimension 3 Redes Sociales de Mensajeria

Frecuencia Porcentaje
Bajo 9 4,9
Regular 50 27,3
Alto 124 67,8
Total 183 100.0

Figura4
Grafico de barras de Redes Sociales de Mensajeria.

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Redes sociales de mensajeria

Interpretacion: De la tabla 12 y la figura 4 se evidencia que el 4,9% sefiala que las

Redes Sociales de Mensajeria es Bajo, el 27,3% indica que es Regular mientras

que el 67,8% indica que es Alto. De ese modo se ultima que las Redes Sociales de

Mensajeria en los clientes de la marca Vialbri Jeans en el 2021 es considerado Alto.

Tabla 13
Frecuencia de Variable 2 Estrategia de Ventas
Frecuencia Porcentaje
Bajo 14 7,7
Alto 169 92,3
Total 183 100.0
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Figura 5

Grafico de barras de Estrategia de Ventas

Porcentaje

Regukar Alto

Estrategias de ventas

Interpretacion: De la tablal3 y la figura 5 se observa que el 7.7% indica que la
Estrategia de Venta empleada por la marca Vialbri Jeans es Regular y el 92,3%
sefiala que es Alta. De ese modo se concluye que la Estrategia de Venta empleada
por la empresa Vialbri Jeans en el 2021 es Alta.

Tabla14

Frecuencia de Variable 2 Dimension 1 Publicidad

Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 2,7
Regular 24 13,1
Alto 154 84,2
Total 183 100.0

Figura 6

Gréafico de barras Publicidad

Porcentaje
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Interpretacion: De la tabla 14 y la figura 6 se evidencia que el 2,7% sefala que el
uso de la Publicidad es Baja, el 13,1% indica que es Regular mientras que el 84,2%
indica que es Alta. De ese modo se ultima que el uso de la Publicidad en la marca
Vialbri Jeans en el 2021 es considerada Alta.

Tabla 15

Frecuencia de Variable 2 Dimension 2 Promocion de Ventas

Frecuencia Porcentaje
Regular 19 10,4
Alto 164 89,6
Total 183 100.0

Figura7

Grafico de barras Promocion de Ventas

Porcentaje

Regular Alto

Promocion de ventas

Interpretacion: De la tabla 15 y la figura 7 se evidencia que el 10,4% sefala que la
Promocién de Ventas empleada por la empresa Vialbri Jeans es Regular mientras
gue el 89,6% indica que es Alta. De ese modo se ultima que la Promocién de Ventas

empleada en la marca Vialbri Jeans en el 2021 es considerada Alta.
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Tabla 16

Frecuencia de Variable 2 Dimension 3 Relaciones Publicas y Publicidad.

Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 0,5
Regular 28 15,3
Alto 154 84,2
Total 183 100.0

Figura 8
Grafico de barras de Relaciones Puablicas y Publicidad.

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Relaciones publica y publicidad

Interpretacion: De la tabla 16 y la figura 8 se puede observar que el 0,5% sefiala

gue el uso de las Relaciones Publicas y Publicidad es Baja, el 15,3% indica que es

Regular mientras que el 84,2% indica que es Alta. De ese modo se ultima que el

uso de las Relaciones Publicas y Publicidad en la marca Vialbri Jeans en el 2021

es considerada Alta.

Tabla17
Frecuencia de Variable 2 Dimension 4 Venta Personal
Frecuencia Porcentaje
Regular 31 16,9
Alto 152 83,1
Total 183 100.0
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Figura9
Grafico de barras de Venta Personal.

Porcentaje

Regular

Venta personal

Interpretacion: De la tabla 17 y la figura 9 se puede observar que el 16,9% sefala
gue el uso de la Venta Personal es Regular mientras que el 83,1% indica que es
Alta. De esta manera se ultima que el uso de la Venta Personal en la marca Vialbri
Jeans en el 2021 es considerada Alta.

Tabla 18

Frecuencia de Variable 2 Dimension 5 Marketing Directo.

Frecuencia Porcentaje
Regular 14 7,7
Alto 169 92,3
Total 183 100.0

Figura 10

Grafico de barras de Marketing Directo.

Porcentaje
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Interpretacion: De la tabla 18 y la figura 8 se puede observar que el 7,7% sefiala

gue el uso del Marketing Directo es Regular mientras que el 92,3% sefala que es

Alta. De esta manera se ultima que el uso del Marketing Directo en la empresa

Vialbri Jeans en el 2021 es considerado Alto.
Tablas cruzadas

Objetivo general

Determinar la relacién entre las redes sociales y la estrategia de ventas de la

marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Tabla 19
Redes Sociales y Estrategia de Ventas
Estrategia de venta Total
Regular Alto
Redes Bajo Recuento 1 8 9
Sociales % del 0,5% 4,4 4,9%
total %
Regula Recuento 8 67 75
r % del 4,4% 36, 41,0
total 6% %
Alto Recuento 5 94 99
%  del 2,7% 51, 54,1
total 4% %
Total Recuento 14 169 183
% del 7,7% 92, 100,0
total 3% %

Figura 11

Gréficos de barras de Redes Sociales y Estrategia de Ventas

Recuento

40

Bajo Regular Alto
REDES SOCIALES
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Interpretacion: El grafico evidencia que de 183 (100%) encuestados, el 54,1%
de personas consideran que con un Alto uso de las Redes Sociales se obtendra
un Alto impacto en la Estrategia de Ventas de la empresa Vialbri Jeans en La
Victoria 2021.

Objetivo Especifico 1

Determinar la relacion entre las redes sociales para establecer relaciones
y la estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Tabla 20

Redes Sociales para Establecer Relaciones y Estrategia de Ventas

Estrategiad venta Total
Regular Alto
Redes Bajo Recuento 2 13 15
sociales % del total 1,1% 7,1 8,2%
para %
establecer Regular Recuento 10 90 100
relaciones % del total 5,5% 49, 54,6
2% %
Alto Recuento 2 66 68
% del total 1,1% 36, 37,2
1% %
Total Recuento 14 169 183
% del total 7,7% 92, 100,0

3%

%

Figura 12
Graficos de barras de Redes Sociales para Establecer Relaciones y

Estrategia de Ventas.

100

80

Recuento

Bajo Regular Alto
REDES SOCIALES PARA ESTABLECER
RELACIONES
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Interpretacion: El grafico evidencia que de 183 (100%) encuestados, el 54,6%

de personas consideran que con un Regular uso de las Redes Sociales para

Establecer Relaciones se obtendra un Alto impacto en la Estrategia de Ventas

de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Objetivo especifico 2

Determinar la relacion entre las redes sociales para compartir contenido y la

estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Tabla 21

Redes Sociales para Compatrtir contenido y Estrategia de ventas

Estrategia de venta Total
Regular Alto
Redes Bajo Recuento 1 8 9
Sociales % del total 0,5% 4,4 4,9%
para %
compartir Regular Recuento 7 61 68
Contenido % del total 3,8% 33, 37,2%
3%
Alto Recuento 6 100 106
% del total 3,3% 54, 57,9%
6%
Total Recuento 14 169 183
% del total 7,7% 92, 100,0
3% %
Figura13

Graficos de barras de Redes Sociales para Compartir Contenido y Estrategia

de Ventas

100

80

60

Recuento

40

20

Bajo Regular Alto
REDES SOCIALES PARA COMPARTIR
CONTENIDO
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Interpretacion: El grafico evidencia que de 183 (100%) encuestados, el 57,9% de
personas consideran que con un Alto uso de las Redes Sociales para Compartir
Contenido se obtendra un Alto impacto en la Estrategia de Ventas de la marca
Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Objetivo especifico 3

Determinar la relacion entre las redes sociales de mensajeria y la estrategia
de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Tabla 22

Redes Sociales de Mensajeria y Estrategia de Ventas

Estrategiad venta Total
Regular Alto
Redes Bajo Recuento 1 8 9
sociales de % del total 0,5% 4,4 4,9%
Mensajeria %
Regular Recuento 5 45 50
% del total 2,7% 24, 27,3%
6%
Alto Recuento 8 116 124
% del total 4,4% 63, 67,8%
4%
Total Recuento 14 169 183
% del total 7,7% 92, 100,0
3% %

Figura 14
Gréficos de barras de Redes Sociales de Mensajeria y Estrategia de Ventas

120

100

80

60

Recuento

40

20

Baijo Regular Alto
REDES SOCIALES DE MENSAJERIA

Interpretacion: El grafico evidencia que de 183 (100%) encuestados, el 67,8%

de personas consideran que con un Alto uso de las Redes Sociales de
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Mensajeria se obtendrd un Alto impacto en la Estrategia de Ventas de la

empresa Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

4.2 Estadistica inferencial

Para Nolberto, V & Ponce, M. (2008), la estadistica inferencial viene a ser

una rama de la estadistica por la cual se llega a realizar el estudio de las

caracteristicas y su comportamiento de la muestra, asimismo el objetivo

principal de su empleabilidad es normalizar los rasgos de la poblacion mediante

un estudio, tomando como referencia dichos resultados de aquella muestra que

representa a la poblacion.

La prueba de Kolmogorov-Smirnov se emplea para lograr corroborar la hipotesis de

normalidad de cuya muestra sea mayor a 50 elementos.
HO: La distribucion de la muestra es normal

H1: La distribucion de la muestra no es normal

Estadistico de prueba: Sig. < 0,05, donde se rechaza la H1; Sig. > 0,05 se acepta

la HO.
Tabla 23
Prueba de normalidad de Redes Sociales y Estrategia de Ventas

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Rede Estrategi
ssociales as de ventas
N 183 183
Parametros normales®® Media 42,86 59,25
Desviacio 7,798 4,852
N
Estandar
Maximas diferencias Absoluta ,099 117
extremas Positivo ,058 ,063
Negativo -,099 -,117
Estadistico de prueba ,099 117
Sig. asintética (bilateral) ,000¢ ,000¢

Nota: Correccion de significacion de Lilliefors.

Interpretacion: La tabla 23 evidencia que la variable dependiente Estrategia de

Ventas posee una significancia menor valor a 0,05 lo cual sefiala que la
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distribucién estadistica de dicha muestra no es normal y se realiza la prueba
estadistica para contrastar la hipotesis de la investigacion. (Ver Anexo 7)
Prueba estadistica
Hipo6tesis general
H1: Existe relacion entre las redes sociales y la estrategia de ventas de la marca
Vialbri Jeans en La Victoria 2021
HO: No existe relacion entre las redes sociales y la estrategia de ventas de la marca
Vialbri Jeans en La Victoria 2021
Tabla 24
Prueba Estadistica de Redes Sociales y Estrategia de Ventas

Correlaciones

Estrategias

de ventas
Rho de Redes sociales Coeficiente de , 176"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,017
N 183

Interpretacion: En la tabla 24 se evidencia un coeficiente de correlacion de 0,176,
lo cual indica que existe una correlacion positiva muy baja. La significancia arrojé
un p-valor menor a 0,05 lo cual indica que se rechaza la HO yse acepta la H1: Existe
relacion entre las redes sociales y la estrategia de ventasde la marca Vialbri Jeans
en La Victoria 2021. Por lo tanto, existe evidencia estadistica significativa para
decir que coexiste relacion entre las redes sociales y la estrategia de ventas.
Pruebade normalidad especifica 1
HO: La distribucion estadistica normal.

H1: La distribucidon estadistica no es normal
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Tabla 25

Redes Sociales para establecer relaciones y Estrategia de Ventas

Redes sociales
para establecer  Estrategias de

relaciones ventas

N 183 183
Pardmetros normales®? Media 13,39 59,25

Desviacion estandar 3,405 4,852
Maximas diferencias extremas Absoluta ,074 ,117

Positivo ,060 ,063

Negativo -,074 -,117
Estadistico de prueba ,074 ,117
Sig. asintotica (bilateral) ,017¢ ,000¢

Interpretacion: En la tabla 25 se demuestra que la dimension Redes Socialespara
establecer relaciones y la variable dependiente Estrategia de Ventas tiene una
significancia menor valor a 0,05 en la cual sefiala que la distribucion estadistica dela
muestra obtenida no es normal y se realiza la prueba estadistica para contrastar la
hipotesis especifica 1 de la investigacion.
Prueba estadistica

H1: Existe relacion entre las redes sociales para establecer relaciones y la

estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021

HO: No existe relacion entre las redes sociales para establecer relaciones y la

estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Tabla 26
Prueba Estadistica de Redes sociales para establecer relaciones y Estrategia de
Ventas
Coirelaciones
Estrategias
de ventas
Rho de Redes sociales Coeficiente de ,095
Spearman para establecer correlacion
relaciones Sig. (bilateral) ,199
N 183
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Interpretacion: En la tabla 26 se puede observar un coeficiente de correlacién de
0,095, lo cual indica que existe una correlacion positiva muy baja. La significancia
arrojé un p-valor mayor a 0,05 lo que sefiala que se rechaza la H1 y se acepta la
HO: No existe relacién entre las redes sociales para establecer relaciones y la
estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. Por lo tanto,
existe evidencia estadistica significativa para decir que no existe relacion entre las
redes sociales para establecer relaciones y la estrategia de ventas.

Pruebade normalidad especifica 2

HO: La distribucion estadistica es normal.

H1: La distribucion estadistica no es normal.

Tabla 27

Redes Sociales para compartir Contenido y Estrategia de Ventas

Redes sociales Estrategias
. de ventas
para compartir
contenido
N 183 183
Parametros normales®P Media 21,45 59,25
Desviacién 4,136 4,852
estandar
Maximas diferencias Absoluta 132 117
Extremas Positivo ,068 ,063
Negativo -,132 -117
Estadistico de prueba ,132 117
Sig. asintética (bilateral) ,000¢ ,000¢

Nota: Correccion de significacion de Lilliefors.

Interpretacion: En la tabla 27 se observa que la dimensién Redes Sociales para
compartir contenido y la variable dependiente Estrategia de Ventas tiene una
significancia menor valor a 0,05 lo cual sefiala que la distribucion estadistica de la
muestra obtenida no es normal y se realiza la prueba estadistica para contrastar la

hipotesis especifica 2 de la investigacion.
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Prueba estadistica

Hipotesis especifica 2
H1: Existe relacion entre las redes sociales para compartir contenido y la estrategia
de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021
HO: No existe relacion entre las redes sociales para compartir contenido y la
estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021.

Tabla 28
Prueba Estadistica de Redes sociales para compartir contenido y Estrategia
de Ventas.
Correlacion
Estrategias
de ventas
Rho de Redes sociales para  Coeficiente de ,168"
Spearman compartir contenido Correlacion
Sig. (bilateral) ,023
N 183

Interpretacion: En la tabla 28 se puede evidenciar un coeficiente de correlacion de
0,168, lo cual indica que existe una correlacion positiva muy baja. La significancia
arrojo un p-valor menor a 0,05 lo cual indica que se rechaza la HO y se acepta la
H1: Existe relacion entre las redes sociales para compartir contenido y la estrategia
de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. Por lo tanto, existe
evidencia estadistica significativa para decir que existe relacién entre las redes
sociales para compartir contenido y la estrategia de ventas.

Prueba de normalidad especifica 3

HO: La distribucién estadistica es normal.

H1: La distribucion estadistica no es normal.
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Tabla 29

Redes Sociales de Mensajeria y Estrategia de Ventas

Redes Sociales Estrategia de

De Mensajeria Ventas
N 183 183
Parametros Media 8,01 59,25
normales®® Desviacion 1,869 4,852
Estandar

Méximas diferencias Absoluta ,188 117

Extremas Positivo ,144 ,063
Negativo -,188 -,117

Estadistico de prueba ,188 ,117

Sig. asintética (bilateral) ,000¢ ,000¢

Nota: Correccioén de significacion de Lilliefors.

Interpretacion: En la tabla 29 se puede evidenciar que la dimension Redes Sociales
de Mensajeria y la variable dependiente Estrategia de Ventas tiene una significancia
menor valor a 0,05 lo cual sefiala que la distribucién estadistica de la muestra
obtenida no esnormal y se realiza la prueba estadistica para contrastar la hipotesis
especifica 3 dela investigacion.

Prueba estadistica

Hipotesis especifica 3
H1: Existe relacion entre las redes sociales de mensajeria y la estrategia de ventas
de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021
HO: No existe relacion entre las redes sociales de mensajeria y la estrategia de

ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021
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Tabla 30
Prueba Estadistica de Redes sociales para compartir contenido y estrategia

de venta.
Correlaciones
Estrategias
de ventas
Rho de Redes sociales de Coeficiente de ,138
Spearman Mensajeria correlacion
Sig. (bilateral) ,062
N 183

Interpretacion: En la tabla 30 se observa un coeficiente de correlacion de
0,138, lo cual indica que existe una correlacion positiva muy baja. La significancia
arrojo un p-valor mayor a 0,05 lo que indica que se rechaza la H1 y se acepta la
HO: No existe relacién entre las redes sociales de mensajeria y la estrategia de
ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. Por lo tanto, existe evidencia
estadistica significativa para decir que existe relacion entre las redes sociales de

mensajeria y la estrategia de ventas.
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V. DISCUSION

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la relaciéon entre las redes
sociales y la estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. Los
resultados que se obtuvieron en la presente investigacion se consiguieron a través
de la contrastacion de datos de la muestra de una poblacién, los cuales seran
corroborados con los distintos antecedentes como parte de evidencia.

De la hipoétesis principal se plante6 que existe relacion entre las redes
sociales y la estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. En
la tabla 25 se evidencio un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,176,
el cual indicé que existe una correlacion positiva muy baja. La significancia arrojo
un p valor de 0,017, el cual es menor a 0,05 e indica que se rechaza la HO y se
acepta la H1: Existe relacion entre las redes sociales y la estrategia de ventas de la
marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. De las encuestas realizadas se observo
que el 62.8% de los encuestados afirmaron que la presencia de las redes sociales
por parte de marca Vialbri Jeans es Alta y un 92.3% de encuestados afirmé que la
estrategia de ventas empleada por la empresa es Alta, esto se evidencia en las
tablas 9 y 13. Por lo tanto, existe evidencia estadistica significativa para decir que
las redes sociales si influyen en la estrategia de ventas. Los resultados obtenidos
guardan cierta relacion con lo que manifest6 Cabrera (2018), donde el autor
internacional tuvo un resultado a base de su encuesta que un 32% de su muestra
usa las redes sociales y que el 68% de ellos no visualiza la empresa en este medio;
por lo que se muestra una débil presencia en redes sociales por parte de la empresa
estudiada.

Asi también, se coincide con el autor de la tesis internacional Arce (2017),
donde se concluye que el 85% de los encuestados emplean las redes sociales para
estar en contacto con la empresa, lo que indica una presencia alta en este medio.
Asi también, se coincide con los autores de la tesis nacional Dominguez y Jara
(2021), donde se concluye 90,5% de los encuestados usan mas como medios
digitales a canales audiovisuales, con un (p=0,666) que acepta su hipétesis y se
muestra evidencia de que existe una relacion entre ambas variables. Finalmente,
también se concuerda con el autor nacional Requejo (2020), donde se concluye que
ambas variables tienen una relacion significativa de baja intensidad con un
(p=0.341).

Asi también se rechaza la primera hipotesis especifica, la cual indica que
no existe relacion entre las redes sociales para establecer relaciones y la variable
dependiente Estrategia de Ventas dando como resultado que no existe relacion
entre las redes sociales para establecer relaciones y la estrategia de ventas de la
marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. En la tabla 27 se evidencié un coeficiente
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de correlacion Rho de Spearman de 0,095, el cual indicd que existe una correlaciéon
positiva muy baja. La significancia arrojé un p-valor de 0,199, el cual es mayor a
0,05 e indica que se rechaza la H1 y se acepta la HO: No existe relacion entre las
redes sociales para establecer relaciones y la variable dependiente Estrategia de
Ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. De las encuestas realizadas
se observo que el 50.8% de los encuestados afirmaron que la presencia de las
redes sociales para establecer relaciones por parte de marca Vialbri Jeans es
Regular y un 92.3% de encuestados afirmoé que la estrategia de ventas empleada
por la empresa es Alta, esto se evidencia en las tablas 10y 13.

De tal forma estos resultados no coinciden con el autor nacional con Gill
(2021), la autora concluyo que el 67.5% de los encuestados afirman que emplearian
las redes sociales como medio de compra y que el 80.2% de estos se acercaron a
la tienda fisica después de a ver visto las prendas en redes sociales. Las tiendas
de ropa en su mayoria estas usan las redes sociales solamente para promocionar
sus bienes y hacer ventas, pero no les importa formar relaciones positivas con sus
clientes. Por lo que se coincide que existe relacion entre las redessociales para
establecer relaciones y la estrategia de venta y que las empresas buscan solo
vender a través de estas y no mantener una relacion con sus clientes.Asi mismo,no
se coincide con el autor internacional Elghannam (2019), donde concluyo
qgue el 51% de sus encuestados opinan que las redes sociales son Utiles para la
venta por este medio.

De tal manera se acepta la segunda hipétesis especifica, por esta razén
se sefiala que la dimensién Redes Sociales para compartir contenido tiene relacion
con la variable dependiente Estrategia de Venta, dando como resultado que existe
relacion entre las Redes Sociales para compartir contenido y la Estrategia de Venta
de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. En la tabla 29 se evidencié un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,168, el cual indicé que existe una
correlacion positiva muy baja. La significancia arrojo un p-valor de 0,199, el cual es
menor a 0,05 e indica que se rechaza la HO y se acepta la H1: Existe relacién entre
las redes sociales para compartir contenido y la estrategia de ventas de la marca
Vialbri Jeans en La Victoria 2021. De las encuestas realizadas se observé que el
57.9% de los encuestados afirmaron que la presencia de las redes sociales para
compartir contenido por parte de marca Vialbri Jeans es Alta y un 92.3% de
encuestados afirmé que la estrategia de ventas empleada por la empresa es Alta,
esto se evidencia en las tablas 11y 13.

De esta forma, los resultados coinciden con el autor nacional Castillo (2021),
Donde el autor concluyo que del 42% de encuestados, estos consideran que el uso
de las redes sociales capta y mejora las ventas de una marca. Por lo que se
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coincide que las redes sociales para compartir contenido influyen en la estrategia
de venta y que estas son necesarias para el aumento de las ventas. Asimismo, se
concuerda con los autores nacionales Calderén y Romero (2021), donde se
concluy6é que el 84% de las encuestadas femeninas y un 77% de masculinos
consideran que la empresa usa correctamente las redes sociales como medio de
comunicacion hacia ellos.

Por ultimo, se rechaza la tercera hipotesis especifica, la cual muestra que
la dimension Redes Sociales de Mensajeria no tiene relacion con la variable
dependiente Estrategia de Ventas, dando como resultado que no existe relacién
entre las Redes Sociales de Mensajeria y la Estrategia de Venta de la marca Vialbri
Jeans en La Victoria 2021.En la tabla 31 se evidencio un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0,138, el cual indicé que existe una correlacion positiva muy
baja. La significancia arrojo un p-valor de 0,062, el cual es mayor a 0,05 e indica
gue se rechaza la H1 y se acepta la HO: No existe relacidén entre las redes sociales
de mensajeria y la estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria
2021. De las encuestas realizadas se observd que el 67.8% de los encuestados
afirmaron que la presencia de las redes sociales de mensajeria por parte de marca
Vialbri Jeans es Alta y un 92.3% de encuestados afirmo que la estrategia de ventas
empleada por la empresa es Alta, esto se evidencia en las tablas 12 y 13. Sin
embargo, estos resultados no coinciden con los autores internacionales Tarki y
Zuazo (2019), en la cual los autores concluyeron que el 92% de los encuestados
consideran que las redes sociales es un medio que facilita la comunicacion entre la
empresa y los clientes. Asi mismo no se coincide con el autor internacional Cadena
(2018), en la que se concluyo que el 86% de personas, las cuales fueron encuestadas,
consideran que las redes sociales influyen como estrategia de marketing y que
estas son necesarias para darse a conocer con su target.
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VI. CONCLUSIONES
Primera: Se ha probado que la hipotesis alterna de la investigacién es

verdadera, por lo tanto, existe relacion entre las redes sociales y la estrategia de
ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. Por otro lado, segun los
resultados logrados, el coeficiente R cuadrado ajustado tiene un valor de 0,32. En
la tabla 25 se evidencid un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,176,
el cual indicé que existe una correlacion positiva muy baja. La significancia arrojé
un pvalor de 0,017, el cual es menor a 0,05 e indica que se rechaza la HO y se
acepta la H1: Existe relacion entre las redes sociales y la estrategia de ventas de la
marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. De las encuestas realizadas se observé
que el 62.8% de los encuestados afirmaron que la presencia de las redes sociales
por parte de marca Vialbri Jeans es Alta y un 92.3% de encuestados afirmé que la
estrategia de ventas empleada por la empresa es Alta, esto se evidencia en las
tablas 9 y 13. Asimismo, se concluye que la presencia en Redes Sociales por parte
de la marca Vialbri Jeans es Alta y que la Estrategia de Venta empleada por la

empresa también es Alta.

Segunda: Se ha rechazado la primera hipétesis especifica de la
investigacion, no existe relacion entre las redes sociales para establecer relaciones
y la estrategia de ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. En la tabla
27 se evidenci6é un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,095, el cual
indico que existe una correlacion positiva muy baja. La significancia arrojoé un p valor
de 0,199, el cual es mayor a 0,05 e indica que se rechaza la H1 y se acepta laHO: No
existe relacién entre las redes sociales para establecer relaciones y la estrategia de
ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. De las encuestas realizadas
se observé que el 50.8% de los encuestados afirmaron que lapresencia de las redes
sociales para establecer relaciones por parte de marca Vialbri Jeans es Regular y
un 92.3% de encuestados afirmd que la estrategia de ventas empleada por la
empresa es Alta, esto se evidencia en las tablas 10y 13.

Tercera: Se ha aceptado la segunda hipotesis especifica de la investigacion,
existe relacion entre las redes sociales para compartir contenido y la estrategia de
ventas de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. En la tabla 29 se evidencié un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,168, el cual indicé que existe una

correlacion positiva muy baja. La significancia arrojo un pvalor de 0,199, el cual es
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menor a 0,05 e indica que se rechaza la HO y se acepta la H1: Existe relacién entre
las redes sociales para compartir contenido y la estrategia de ventas de la marca
Vialbri Jeans en La Victoria 2021. De las encuestas realizadas se observo que el
57.9% de los encuestados afirmaron que la presencia de las redes sociales para
compartir contenido por parte de marca Vialbri Jeans es Alta y un 92.3% de
encuestados afirmé que la estrategia de ventas empleada por la empresa es Alta,
esto se evidencia en las tablas 11y 13.

Cuarta: Se ha rechazado la tercera hipétesis especifica de la investigacion:
no existe relacion entre las redes sociales de mensajeria y la estrategia de ventas
de la marca Vialbri Jeans en La Victoria 2021. En la tabla 31 se evidencio un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,138, el cual indicé que existe una
correlacion positiva muy baja. La significancia arrojé un p-valor de 0,062, el cual es
mayor a 0,05 e indica que se rechaza la H1 y se acepta la HO: No existe relacion
entre las redes sociales de mensajeria y la estrategia de ventas de la marca Vialbri
Jeans en La Victoria 2021. De las encuestas realizadas se observé que el 67.8%
de los encuestados afirmaron que la empleabilidad de las redes sociales de
mensajeria por parte de marca Vialbri Jeans es Alta y un 92.3% de encuestados
afirm6 que la estrategia de ventas empleada por la empresa es Alta, esto se

evidencia en las tablas 12 y 13.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se observo que los clientes de la marca Vialbri Jeans en La Victoria
2021 consideran que con una Alta empleabilidad de Las Redes Sociales generan
una Alta Estrategia de Ventas, por lo que se recomienda que la empresa siga
usando de manera constante sus redes sociales en general para asi mantenerse
en la mentede los consumidores. Se sabe que si se esta en el mundo virtual la
empresa no existe ante el mundo, es por ello que de la manera en que el target vea
tu contenidoen las redes sociales te tomara o no en cuenta a la hora de decidirse

encerrar unacompra.

Segunda: Se observo que los clientes de la marca Vialbri Jeans en La Victoria
2021 consideran que con una Regular empleabilidad de Las Redes Sociales para
establecer relaciones se generan una Alta Estrategia de Ventas, porlo que se
recomienda que la empresa mejore el lado de sus Redes Sociales para establecer
relaciones (Facebook y Twitter) para potenciar mas aun sus estrategiasde ventas,
ya que se evidencia que aun no dando el maximo potencial en estas seobtiene un

buen resultado en dichas estrategias de venta.

Tercera: Se observé que los clientes de la marca Vialbri Jeans en La Victoria
2021 consideran que con un Alto uso de Las Redes Sociales para compartir
contenido generan una Alta Estrategia de Ventas, por lo que se sugiere que la
empresa siga repotenciando mas el contenido que impulsa mediante sus redes
sociales (Instagram, Pinterest, YouTube) para asi de esta manera sea constante y

no pierdael algoritmo que generan estas redes por ser activos y constantes.

Cuarta: Se observé que los clientes de la marca Vialbri Jeans en La Victoria
2021 consideran que con un Alto uso de Las Redes Sociales de Mensajeria generan
una Alta Estrategia de Ventas, por lo que se sugiere a la empresa brindara los
clientes una excelente calidad de comunicacion a través de su red de mensajeria
(WhatsApp) para asi mantenerla como una aliada en la estrategia de ventasy que

ésta siga generando los resultados que ya vienen alcanzando.
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ANEXOS



Anexo 1

Matriz de Operacionalizacion de la variable 1: Redes sociales

Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
Es un medio de La variable redes sociales sera p1.p2
comunicacion social que medido mediante las dimensiones: Relaciones para Eacebook :
usan millones de personas Redes sociales para establecer
para mantenerse en linea relaciones, Redes sociales para establecer p3.p4
con amigos, familiares y compartir contenido y Redes sociales . . '
e ’ relaciones Twitter
personas con las que de mensajeriz. De igual forma se
comparten algo en comun. realizara una medicion por medio de pS,p6
Hemmandez, Maria y Jordan un cuestionario segin la escala de Redes Instagram
(2018) Likert, que son: Nunca(1), Casi nunca ) )
(2), A veces (3), Casi siempre (4), sociales para p7.p8 Ordinal
Siempre (3). compartir Pinterest
contenido
p9,p10
Youtube
Redes sociales
x5 WhatsApp pil,pi2
mensajeria

Tomado de libro “Marketing Digital”, por Hernandez, D.Maria,J.y Jordan,D.2018

pro

Nota.



Anexo 2
Matriz de Operacionalizacion de la variable 2: Estrategia de ventas

Definicion conceptual Definicion operacional Qimensiones Indicadores temsz Ezzala de medicion

Las estrategias de ventas =3 =l La wariable estrategia de wventa

procese de crear diferentes zers medido mediante las .

Etapas u SpEraciones dimensiones: Publicidad, Publicidad Medl::ls, -:I_.:—. olp2

claramente definidas ¥ promocion de ventas, relacionss romunicacon

actuslizadas para lograr el publicas y publicidad |, wventa

objetive final, es dacir, lzs personzl v marketing directo . De

ventas. [Guevara, 2020, p.15). igual forma == realizard unz
medicion por medic de  um ) Campatias p3.pd
cusstionario s=gun la escala de Fromacion de ]
Likert, que son: Munca (1], Casi vEntas Descuentas b5 pE Crdinal

1. Bajo [ 14 - 32]
2. Begular [33-51]

nunca (2], & weces (3), Casi
siempre (4}, Siempre (5).

relaciones plblica

y publicidad Estimulos pT.pa 3 Ala (52 - 70)
venta
personal Punto de venta pa.p10
Correa pllpld
rlarketing
directo
SMS pl3.pld

Nota. Tomado de la tesis “Propuesta de estrategias de ventas para la empresa Tropicandia S.A., de la ciudad de Guayaquil”, por
Guevara.2020



Anexo 3

Matriz de consistencia

TITULD: " Bedes sociales v estrategia de ventas de la marza Vialbri Jeans 2021"

PROELEMA, CEJETIVOS HIPOTESIS
CIMENSIONES [NOICADORES METODO
Problema principal Chjetiva principal Hipdtesis principal
: s : ; 2 L Redes zociales para
gCual es |z relacion gue existe  Determinar |3 relacion entre las P e A M e u P Facebook
- P 2 e by L H .
entre a5 redes sorizles y |2 redes socales y Iz esirategia de | astrategiz de ventss de 13 marca g establecer relaciones Tuiteer
L e i NEE] T i
estrategia de ventas de la marca wentas de |3 marca Vislbri Jeans Rl i 14 WA 0 g : . Instagram
7 x AT ey X L 1 el 2oes sociles pary compartir
vialbri leans en La Victoria 20217 en La Vickoria 2021 & = ul P Pinterest
Canbénido
] “outube . o
] - Tipo de Inwestizacion
| Fedes sociales de P e
o T ‘whats8pp Aplicada
mensapera
Problemas ezpecificos Chjetivos especiticos Hipdteziz especiticas nivel de I
Cuil e b relacion que existe entre Determinar l refacicn entre s redes po poptn enre Jas redes sociales Bblicidad Medios de Iwesrlge.n:arl.
lat redes cociales para establecer sacigles para establecer relaciones y para establecer refaciones y |3 estratzgia BammLRiE S DTk
ralaciones an la sctratepia de ventas la estrategia de ventas de la marca i venkas i Ta ke Vil | B o L3 et i
X | g & A i Tk L il == -
de ks marca Vialbri leans en La Wialbri Fears en La Victoria 2021 A E Promocidn I:ampanas D‘.SEIHI} .
i i 017 s : no experimental -
“Ifj;rf la relacitn que ﬂh_f;:':r'é Determirar la refscdon entre las redes ) . ) = de ventas Descuentos :!'=D"|_5G'-.|'Ersai
R e wiciales para compartic contenida y  CXISte relacion entre |as redes socisles W =
siss wary i soemaarti . - . 1 ‘hli
lag r_L.'dL.- alll.lﬂh!!. fuur..:. :un.:.lr.r la stratgia e vesitat 86 |4 marca para EDranl‘tlr I:l:lﬂ‘tEﬂId:l'y la EElTal:Egla o HE|-E|CIDI‘|E'S pul:-llca EStiI‘I‘lu|DS T
ten 21 auratepn *ventas % 1 p i g .
EEMUEMID Bn 3 SSARepld 68 VRS ialbri beans en La Vickoria 2021, de ventas de |z marca vialbri leansents =X y publicidad i
de & marca Vialbri Jeans en La ST 0] ouantrtative
; k e : 2 ctoria 2021
Victoria 20217 Desterminiar la refacicn entre b redes ; E Y | FPunto de
SOudl e la ralacitn que axiste entre saciales de mensajeria y la estrategia Existe relacidn entre lz: redes sociales L= enta persana
las redes sociales de mensajeria en de ventas de la mancs Vialbri Jeans de mensjeria y la estrategia de ventas E erits
la pstrategia de ventas de la marca en La Wictaria 2021 Th g R L]
T 2 de la marca vialbri leans en La victoria Wl Carrea

Wialbri Jeans en La Wictaria 20217

20Z1.

Marketing directa

SM3




Anexo 4

Instrumento final

Edad:

CUESTIONARIO DE LAS REDES SOCIALES

Sexo:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontrard afirmaciones sobre redes sociales.
Lea cada una con mucha atencién; luego, marque la respuesta que mejor lo describa
con una X segun corresponda. Recuerde, no hay respuestas buenas, ni malas.

Conteste todas las afirmaciones con la verdad OPCIONES DE RESPUESTA:

S = Siempre
CS = Casi Siempre
AV = Algunas
Veces
CN = CasiNunca
N = Nunca
NO
. AFIRMACIONES CS| AV | CN
item
1 Usted ve frecuentemente anuncios de Vialbri Jeans en Facebook.
2 Los contenidos gue genera la marca en Facebook son de mi interés.
¢, Con que frecuencia considera que la marca pierde oportunidad de
3 ser mas conocida al no estar en Twitter?
Para usted como mayorista, ¢ Cree que Twitter le serviria para estar
4 pendiente de los nuevos contenidos que generaria la marca?
5 La marca emplea contenido llamativo en Instagram.
Usar Instagram le ayuda a estar informada(o) sobre las nuevas
6 colecciones de la marca.
7 Me gustaria ver los modelos de la marca en Pinterest
Considero que encontrar contenido de la marca en Pinterest me haria
8 sentir que es una empresa consolidada
Me gustaria conocer como trabaja la empresa a través de videos en
9 YouTube.
10 Considero que YouTube haria a la marca hacerse conocia.
Considero que WhatsApp es el medio méas accesible para
11 | comunicarse con la marca.




El que la marca utilice WhatsApp Business me genera confianza al
12 momento de realizar una compra por ese medio.

CUESTIONARIO ESTRATEGIA DE VENTA

Edad: Sexo:

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontrara afirmaciones sobre estrategias de
venta. Lea cada una con mucha atencion; luego, marque la respuesta que mejor lo
describa con una X segun corresponda. Recuerde, no hay respuestas buenas, ni
malas. Conteste todas las afirmaciones con la verdad OPCIONES DE RESPUESTA:

S =  Siempre
CSs =  Casi Siempre
AV =  Algunas Veces
CN = Casi Nunca
N = Nunca

,No AFIRMACIONES S| CS| AV | CN

item

¢Considera que medios de comunicacion que utiliza la marca (Facebook,
1 Instagram, WhatsApp y Tiktok) son de buena afluencia?

Considero que la manera en que se comunica la marca a través de sus videos
2 en Tiktok es bien aceptado por su publico

3 Me gustaria ver mas campafias publicitarias de la marca en sus redes sociales

Considero que las promociones de venta que ofrece la marca por sus compras
4 mayoristas son de gran oportunidad para su economia

Los descuentos que le puede ofrecer la empresa son un factor decisivo cuando
5 va a adquirir su producto.

Considero que los descuentos que puedo obtener por ser mayorista son
6 oportunidades que no puedo dejar pasar

Soy una persona altamente influenciable por el poder convencimiento de la
7 vendedora de la marca a la hora de realizar una compra.

Los estimulos (precios especiales para mayoristas, entregar bolsas de regalo,
poder acceder a cambios de prendas, ofrecer la mercaderia a través de
catalogos virtuales, etc) que usa la marca son de mi agrado.

9 Latienda de la marca se me es accesible al momento de dirigirme hacia ella

Considero que la empresa ha distribuido correctamente su manera de organizar
10 | supunto de venta

Considero que, si la empresa enviara correos con sus nuevos catalogos y
11 | promociones, los veria,

¢Considera que si la empresa enviara correos electronicos a sus clientes
12 mayoristas la haria mas seria?

Considero que los mensajes de texto promocionales que podria usar la
13 empresa tendrian impacto en sus mayoristas




14

Considero que los SMS son un medio de comunicacion que le gustaria que la
marca emplee en su estrategia de venta




Anexo 5
Validacion de expertos

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las Redes Sociales

N° DIMENSIONES/ items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias

Variable 1: Redes sociales MD D A MA MD D A MA MD D A MA

DIMENSION 1: Redes sociales para establecer relaciones

Indicador 1: Facebook

1 Usted ve frecuentemente anuncios de Vialbri Jeans en Facebook. X X X

2 Los contenidos que genera la marca en Facebook son de miinterés. X X X

Indicador 2: Twitter

3 ¢Con que frecuencia considera que la marca pierde oportunidad de ser mas X X X
conocida al no estar en Twitter?

4 Parausted comomayorista, ¢ Cree que Twitter le serviria para estar pendiente de X X X
los nuevos contenidos que generaria la marca?

DIMENSION 2: Redes sociales para compartir contenido

Indicador 1: Instagram

5 La marca emplea contenido llamativo en Instagram. X X X
6 Usar Instagram le ayuda a estar informada(o) sobre las nuevas colecciones de la X X X
marca.

Indicador 2: Pinterest




7 Me gustaria ver los modelos de lamarca en Pinterest

8 Considero que encontrar contenido de la marca en Pinterest le haria sentir que es
una empresa consolidada
Indicador 3: YouTube

9 Me gustaria conocer cémo trabaja la empresa a través de videos en YouTube

10 | Consideroque YouTube ayudaria ala marca hacerse conocida
DIMENSION 3: Redes sociales demensajeria
Indicador 1: WhatsApp

11 | Considero que WhatsApp es el medio méas accesible para comunicarse con la
marca.

12 El que la marca utilice WhatsApp Business le genera confianza al momento de

realizar una compra por este medio.




Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Melissa Vilca Horna DNI: 44344337

Especialidad del validador: Marketing

08 de julio del 2021

lPertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

°Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exactoy directo

Nota: suficientes para medir ladimension: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

Firma del Experto Informante.



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las estrategias de venta

DIMENSIONES/ items

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

Variable 2: Estrategias de ventas

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

DIMENSION 1: Publicidad

Indicador 1: Medios de comunicacién

¢Considera que medios de comunicacién que utiliza la marca (Facebook,
Instagram, WhatsApp y Tiktok) son de buena afluencia?

Considero que la manera en que se comunica lamarca através de sus videos en
Tiktok es bien aceptado por su publico

DIMENSION 2: Promocion de ventas

Indicador 1: Campafias

Me gustaria ver mas campaias publicitarias de la marca en sus redes sociales

Considero que las promaciones de venta que ofrece la marca por sus compras
mayoristas son de gran oportunidad para su economia

Indicador 2: Descuentos

Los descuentos que le puede ofrecer la empresa son un factor decisivo cuando va
a adquirir su producto.

Considero que los descuentos que puedo obtener por ser mayorista son
oportunidades que no puedo dejar pasar.

DIMENSION 3: Relaciones publicay publicidad

Indicador 1: Estimulos

Soy una persona altamente influenciable por el poder convencimiento de la
vendedora de la marca a la hora de realizar una compra.




Los estimulos (precios especiales para mayoristas, entregar bolsas de regalo, X X
8 ppder acceder a cambios de prendas, ofrecer la mercaderia a través de catalogos
virtuales, etc) que usa la marca son de mi agrado.
DIMENSION 4: Venta personal
Indicador 1: Punto de venta
9 La tienda de la marca se me es accesible al momento de dirigirme hacia ella X
10 Considero que la empresa ha distribuido correctamente su manera de organizar X
su punto de venta
DIMENSION 5: Marketing directo
Indicador 1: Correo
" Considero que, si la empresa enviara correos con sus nuevos catalogos y X
promociones, los veria,
12 ¢;Considera que si la empresa enviara correos electronicos a sus clientes X
mayoristas la haria mas seria?
Indicador 2: SMS
- Considero que los mensajes de texto promocionales que podria usar la empresa X
tendrian impacto en sus mayoristas
1 Considero que los SMS son un medio de comunicacién que le gustaria que la X X
marca emplee en su estrategia de venta
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable[x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Melissa Vilca Horna

Especialidad del validador: Marketing

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

DNI: 44344337

08 de julio del 2021




°Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo /)

\\\’ L’\/ (\ {'.&( \(( A

Nota: suficientes para medir la dimension: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

Firma del Experto Informante.

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las redes sociales

Ne DIMENSIONES/ items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias

Variable 1: Redes sociales MD D A MA MD D A MA MD D A MA

DIMENSION 1: Redes sociales para establecer relaciones

Indicador 1: Facebook

1 Usted vefrecuentemente anuncios de Vialbri Jeans en Facebook. X X X

2 Los contenidos que genera la marca en Facebook son de mi interés. X X X

Indicador 2: Twitter

3 ¢Con que frecuencia considera que la marca pierde oportunidad de ser mas X X X
conocida al no estar en Twitter?




4 Parausted como mayorista, ¢ Cree que Twitter le serviria para estar pendiente de los
nuevos contenidos que generaria la marca?
DIMENSION 2: Redes sociales para compartir contenido
Indicador 1: Instagram
5 La marca emplea contenido llamativo en Instagram.
6 Usar Instagram le ayuda a estar informada(o) sobre las nuevas colecciones de la
marca.
Indicador 2: Pinterest
7 Me gustaria ver los modelos de la marca en Pinterest
8 Considero que encontrar contenido de la marca en Pinterest le haria sentir que es
una empresa consolidada
Indicador 3: YouTube
9 Me gustaria conocer como trabaja la empresa a través de videos en YouTube
10 | Consideroque YouTube ayudaria ala marca hacerse conocida
DIMENSION 3: Redes sociales demensajeria
Indicador 1: WhatsApp
11 | Considero que WhatsApp es el medio mas accesible para comunicarse con la
marca.
12 El que la marca utilice WhatsApp Business le genera confianza al momento de

realizar una compra por este medio.




Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable[ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[]

Apellidos y nombres del juez validador Dra. Elva Sandoval Gomez DNI: 43699705

Especialidad del validador: Direccion de Marketing y Gestion Comercial

Lima, 08 de julio del 2021

12pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensioén especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sindificultad alguna el enunciado del item, es
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

------------------------------------ son suficientes para medir la dimension  conciso, exacto y directo Firma
del Experto Informante.

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las estrategias de venta



N.°

DIMENSIONES/ items

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

Variable 2: Estrategias de ventas

MD

D A

MA

MD

D A

MA

MD

D

A

MA

DIMENSION 1: Publicidad

Indicador 1: Medios de comunicacién

¢ Considera que medios de comunicaciéon que utiliza la marca (Facebook,
Instagram, WhatsApp y Tiktok) son de buena afluencia?

Considero que la manera en que se comunica la marca através de sus videos
en
Tiktok es bien aceptado por su publico

DIMENSION 2: Promocion deventas

Indicador 1: Campafias

Me gustaria ver mas campafias publicitarias de lamarca en sus redes sociales

Considero que las promociones de venta que ofrece la marca por sus compras
mayoristas son de gran oportunidad para su economia

Indicador 2: Descuentos

Los descuentos que le puede ofrecer la empresa son un factor decisivo
cuando va a adquirir su producto.

Considero que los descuentos que puedo obtener por ser mayorista son
oportunidades que no puedo dejar pasar.

DIMENSION 3: Relaciones publicay publicidad

Indicador 1: Estimulos

Soy una persona altamente influenciable por el poder convencimiento de la
vendedora de la marca a la hora de realizar una compra.

Los estimulos (precios especiales para mayoristas, entregar bolsas de regalo,
poder acceder a cambios de prendas, ofrecer la mercaderia a través de
catalogos virtuales, etc) que usa lamarca son de mi agrado.

DIMENSION 4: Venta personal

Indicador 1: Punto de venta




9 Latienda de la marca se me es accesible al momento de dirigirme hacia ella X
Considero que la empresa ha distribuido correctamente su manera de X
10 organizar su punto de venta
DIMENSION 5: Marketing directo
Indicador 1: Correo
Considero que, sila empresa enviara correos con sus nuevos catalogos y X
11 promociones, los veria,
¢ Considera que si la empresa enviara correos electrénicos a sus clientes X
12 mayoristas la haria mas seria?
Indicador 2: SMS
Considero que los mensajes de texto promocionales que podria usar la X
13 empresa tendrian impacto en sus mayoristas
Considero que los SMS son un medio de comunicaciéon que le gustaria que la X
14 marca emplee en su estrategia de venta
Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable| ]

Apellidos y nombres del juez validador Dra. Elva Sandoval Gomez

Especialidad del validador: Direccidon de Marketing y Gestion Comercial

DNI: 43699705




12Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

dimensién especifica del constructo Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes paramedirla dimension

Lima, 08 de julio del 2021

Firma del Experto Informante.



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las Redes Sociales

N® DIMENSIONES / [tems Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Redes sociales MD oA/ MAMD (DA |MA|MD|D|A]|MA
DIMENSION 1: Redes sociales para establecer relaciones
Indicador 1: Facebook
1 | Ve de manera frecuente anuncios de Vialbri Jeans en Facebook. X X X
" Los contenidos que genera la marca en Facebook son x x x
interesantes.
Indicador 2: Twitter
3 La marca pierde oportunidades de ser reconocida al no contar con x x x
una cuenta en Twitter.
4 | Usa Twitter para estar pendiente de nuevos contenidos x x x
DIMENSION 2: Redes sociales para compartir contenido
Indicador 1: Instagram
5 | La marca emplea contenido llamative en Instagram. X x x
6 Usar Instagram le ayuda a estar informada(o) sobre las nuevas X x x
colecciones de la marca.
Indicador 2: Pinterest
7 | Le gusta ver los modelos de la marca en Pinterest X x x
Encontrar contenido de la marca en Pinterest le hace sentir que X x x
’ es una empresa consolidada.
Indicador 3: YouTube




Conocer como trabaja la empresa a través de videos en YouTube X

es interesante.

10 | Considera gue YouTube ayuda a la marca hacerse conocida. x

DIMENSION 3: Redes sociales de mensajeria

Indicador 1: WhatsApp

Considera que WhatsApp es el medic mas accesible para X

11
comunicarse con la marca.

Utilizar WhatsApp Business genera confianza al momento de X
12

realizar una compra por este medio.

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]




Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Erazo Romani Stephanie Carolina DNI: 46794083

Especialidad del validador: MBA

24 de Setiembre del 2021

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico

formulado. /

%Relevancia: El item es apropiado para representar al
. ., - Firmadel erto Informante.
componente o dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las Estrategias de Ventas

Indicador 1: Estimulos

Es altamente influenciable por el poder convencimiento de la

! vendedora de la marca a la hora de realizar una compra.
Los estimulos (precios especiales para mayoristas, entregar
bolsas de regalo, poder acceder a cambios de prendas, ofrecer la
’ mercaderia a través de catalogos virtuales, glc) que usa la marca
son agradables.
DIMENSION 4: Venta personal
Indicador 1: Punto de venta
La ubicacién de la tienda es accesible cuando se dirige hacia
? ella.
La empresa organiza correctamente los espacios de su punto de
1 venta.
DIMENSION 5: Marketing directo
Indicador 1: Correo
Considera que enviar correos con los nuevos catalogos vy
" promociones de la marca es interesante.
Emplear los correos electrénicos como medio de atencidn al
" cliente es una ventaja competitiva.
Indicador 2: SM5
" Mandar mensajes de texto promocionales ayuda a mantener la
comunicacién con los clientes.
14 | Los SM5 es una interesante estrategia de venta que usa la marca.




Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg:

Especialidad del validador: MBA

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico
formulado.

%Relevancia: El item es apropiado para representar al

componente o dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado

Aplicable después de corregir [ ]

Erazo Romani Stephanie Carolina

No aplicable [ ]

DNI: 46794083

24 de Setiembre del 2021

i

/

Firmadel experto informante




Anexo 6

ITEM1

ITEM 2

ITEM 3

ITEM 4

ITEMS

ITEM6

ITEM 7

ITEM 8

ITEM9

ITEM 10

ITEM11

ITEM 12

V de Aiken
de Redes
Sociales
{1 12 {g Media DE V Aiken Interpretaciondela V

Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido



Tabla 12: V

de Aiken de
Estrategia
de Ventas
'.’1 Jz '; Media  DE V Aiken Interpretacionde la V
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM1  Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 2 Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM 3 Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM4  Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM5 Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM6 Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM7  Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM 8 Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM9 Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM 10  Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM 11  Pertinencia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM 12  Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 36667 0.58 0.89 Valido
ITEM 13  Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido



Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 14  Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido

Anexo 7

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.01a-0.19 Correlacion negativa baja
0 correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Szmidt and J. Kacprzyk (2010)



Anexo 8

Niveles y rangos

VARIABLES

Redes Sociales

Estrategia de Ventas

DIMENSIONES X1

Redes sociales para establecer relaciones

N°items Escalas y valores

12 5=Siempre
I=nunca

14 5=Siempre
1=nunca

N°items Escalas yvalores

4 5=Siempre
1=nunca

Puntajes
Max  Min
60 1
70 14
Puntajes
Max  Min
20 4

Dif. De puntajes

Dif. De puntajes

16

Niveles

ALTO
REGULAR
BAJO

ALTO
REGULAR
BAJO

Niveles

ALTO
REGULAR
BAJO

Rangos “Valor de equilit N° de bloques
L. inferior L. superior
28 43 -15 Diferencia de puntajes entre el
19 \ 27 15 numero de niveles
33 51 -18 Diferencia de puntajes entre el
14 \ 32 18 numero de niveles
Rangos N° de bloques
L. inferior L. superior
15 -5 5
9 14 5 Diferencia de puntajes entre el
a . g 4 numero de niveles




Promocién de ventas Max Min L. inferior L. superior

4 S=Siempre 20 3 16 ALTO 15 5 5

i=nunca REGULAR 9 14 -5 Diferencia de puntajes entre el

BAIO 4 = 8 -4 ndmero de niveles

Relaciones Publicas y Publicidad Max Min L. inferior L. superior
2 5=Siempre 10 2 8 ALTO 8 | 10 ] 2 3
i=nunca REGULAR 5 « 7 29 Diferencia de puntajes entre el

BAJO 2 4 22 ndmero de niveles

Venta Personal Max Min L. inferior L. superior
2 5=Siempre 10 2 8 ALTO 2 3

Diferencia de puntajes entre el

8
i=nunca REGULAR 5 \ 7 2 numero de niveles
BAIO 2 - -2
Marketing Directo Max Min L. inferior L. superior
4 5=Siempre 20 3 16 ALTO 15 5 5
1=nunca REGULAR g 14 5 Diferencia de puntajes entre el
BAIO II\ 3 i nimero de niveles

26



Redes Sociales para compartir contenido

Redes Sociales de mensajeria

DIMENSIONES X2

Publicidad

Max  Min
6 5=Siempre 30 6 24 ALTO
1=nunca REGULAR
IBAJO
Max  Min
2 5=Siempre 10 2 8 ALTO
1=nunca REGULAR
BAJO
N°items Escalasyvalores  Puntajes Dif. De puntajes Niveles
Max  Min
2 5=Siempre 10 2 8 ALTO
1=nunca REGULAR
BAJO

L. inferior L. superior
22

14 \ 21 Diferencia de puntajes entre el
numero de niveles
6 13
L. inferior L. superior
15 3
9 \ 14 Diferencia de puntajes entre el
z g numero de niveles
Rangos N° de bloques
L. inferior L. superior
8 3
Diferencia de puntajes entre el
numero de niveles




Anexo 9

Base de datos de la prueba piloto

PRIMERA VARIABLE: Redes sociales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.738

12

SEGUNDA VARIABLE: Estrategias de ventas

N 1 2 3 4 5 6 7 10 11 12
1 2 4 2 2 4 4 4 3 3 4 5 4
2 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4
3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5
4 3 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3
5 5 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5
6 5 4 3 4 5 4 5 5 4 5 3 4
7 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 5
8 5 4 4 3 5 4 4 5 5 4 4 4
9 3 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4
10 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 3




Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

14

0.794

14

13

12

11

10

10




Anexo 10

Base de datos
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Anexo 11

Autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION PARA EFECTOS DE INVESTIGACION

Yo Victor Alejandro Brito Camacho, identificado con DNI N° 27748090, como propietario de la empresa Vialbri Jeans con R.U.C

10277480901, domiciliada en Mza H Lte 16 AH. Campoy y Héroes de Brefia, San Juan de Lurigancho.



AUTORIZO el uso de la informacioén siguiente: Acceso a la base de datos de los clientes y cualquier otra informacién esencial que
consideren necesaria para la investigacion.

a las seforitas Ivette Maciel Chuquihuaccha Moriy Margarita Sofia Brito Peralta.
Identificado(s) con (DNI) N°73742103 y N°70143109, estudiante (s) / bachiller (es) de la Carrera Profesional de Marketing y
Direccion de Empresas, con la finalidad de que pueda desarrollar su trabajo de investigacion / tesis; considerando que

e Puede mencionar el nombre de la empresa (X) o;

e Debe mantener en estricta reserva el nombre comercial, razon social o cualquier logotipo de la empresa (X).

Lima, 20 de mayo del 2021

Firma y sello del Representante
legal o directivo de la empresa

Yo Margarita Sofia Brito Peralta, estudiante bachiller de la Carrera Profesional de Marketing y Direccion de Empresas declaro que
los datos emitidos en esta carta son auténticos y no han sido falseados, de lo contrario acepto ser sometida al procedimiento
disciplinario correspondiente tanto a nivel de mi universidad como de la empresa.

N
/
/

20 e | /
74>
S pidled
~— 7 77 24

A

Firma estudia / Bachiller

Fecha: 20/05/21



Yo lvette Maciel Chuquihuaccha Mori, estudiante bachiller de la Carrera Profesional de Marketing y Direccion de Empresas declaro
gue los datos emitidos en esta carta son auténticos y no han sido falseados, de lo contrario acepto ser sometida al procedimiento
disciplinario correspondiente tanto a nivel de mi universidad como de la empresa.

Anexo 12
Registro Indecopi

Firma estudia / Bachiller

ll Indecopi -  BUSQUEDAS POR TITULAR —_—

| 5ucau MARCA m

Complete los datos para conocer Si Lna persons tiense marcas registradas o solicitadas a su nombre
Nombres (*):

VICT s
VICTOR ALEJANDRO Fecha: 20/05/21

Apellidos (*):

BRITO CAMACHO

Denominacioén / Marca:

VIALERI

Cantidad de Resultados / Fecha y Hora:

SE ENCONTRARON 1 RESULTADOS. / 26/05/2021 12:42:15

# Titular Pais
1 BRITO CAMACHO, VICTOR ALEJANDRO PE b
Tipo de Namero
Numero de Descripcion Representacion Tipo de Fecha de signo de Fecha de
expediente del signo de la marca procedimiento presentacién distintivo Clase resoluciéon resolucion Conclusiéon Certificado Vigencia
804013- VIALBRI DENOMINATIVA REGISTRO 2019-06-27 MARCADE 25 0018435 2019-08- OTORGADO PO0283080 2029-08-

2019 JEANS PRODUCTO 2019 16 16



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CARHUAPOMA MEZARINA RUDDY VANESSA, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION
DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de
Tesis titulada: "REDES SOCIALES Y ESTRATEGIA DE VENTAS DE LA MARCA
VIALBRI JEANS EN LA VICTORIA 2021", cuyos autores son CHUQUIHUACCHA MORI
IVETTE MACIEL, BRITO PERALTA MARGARITA SOFIA, constato que la investigacion
tiene un indice de similitud de 22.00%, verificable en el reporte de originalidad del
programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 06 de Diciembre del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CARHUAPOMA MEZARINA RUDDY VANESSA Firmado electronicamente
ORCID: 0000-0001-8298-3677 20-12-2021 21:46:22

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0208641
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