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Resumen

La Presente investigacion tuvo como objetivo principal analizar el desarrollo del uso de
red social Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro
Comercial El Virrey, Trujillo 2018. Investigacion de alcance descriptivo No Experimental
y de acuerdo a la temporalidad Transversal. Se trabajé con una poblacion desconocida
donde la muestra estuvo conformada por 385 clientes que visiten los negocios boutique, a
quienes se le aplico un cuestionario con una escala de Likert. EI procesamiento y andlisis
de datos se realiz6 mediante la estadistica descriptiva utilizando el SPSS 21. Los
resultados obtenidos permitieron concluir que el desarrollo de la utilizacion de la red
social; Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina, donde con los
resultados se puede concluir que el 53,5% algunas veces visitan las paginas, el 47,8% muy
pocas veces interactla con la pagina de Facebook, el 57,5% algunas veces si realizan
compras, lo que indica que tienen poca influencia con las paginas de Facebook de las
boutiques. Por Gltimo, se acepta la hip6tesis porque no se desarrollan adecuadamente en la

visibilidad y en la interaccion de su uso frente a sus clientes.

Palabras claves: visibilidad, interaccion, realizacion de compras, influencia.
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Abstract

The main objective of the present research was to analyze the development of the use of
the social network, Facebook in the sales process in the boutiques of women's clothing in
the Viceroy shopping center, Trujillo 2018. Non-experimental descriptive scope research
and according to temporality Cross. We worked with an unknown population where the
sample consisted of 385 clients who visited the boutique businesses, to whom a
questionnaire with a Likert scale was applied. The processing and analysis of data was
carried out using descriptive statistics using the SPSS 21. The results obtained allowed us
to conclude that the development of the use of the social network; Facebook in the process
of selling in women's clothing boutiques, where with the results it can be concluded that
53.5% sometimes visit the pages, 47.8% very rarely interact with the Facebook page, 57,
5% sometimes if they make purchases, which indicates that they have little influence with
the Facebook pages of the boutiques. Finally, the hypothesis is accepted because they do

not develop adequately in the visibility and interaction of their use in front of their clients.

Keywords: visibility, interaction, shopping, influence.
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I. Introduccién
1.1. Realidad problematica

La globalizacion ha sido un acontecimiento muy importante en el desarrollo en
todos los tipos de sistemas, politicos, sociales, tecnologicos y econémicos; desarrollando
una gran modificacion de épocas antepasadas y costumbres lo que trae consigo a un

desarrollo cultural.

Estadisticamente en enero del 2018 Facebook conto con cerca de 2.167 millones de
usuarios activos en un mes, cabe resaltar que los medios sociales se desarrollan
caracteristicamente peculiar y atractiva para cualquier cosa o giro de negocio sobre los
nuevos canales para interactuar con las partes interesadas, por esta misma razén los medios
de comunicacion sociales quieren integrar en los diferentes aspectos del proceso de

comercializacion (Mejia, 2018, parr. 2).

Hoy en dia en el mundo globalizados que vivimos, las redes sociales se han
convertido parte del dia a dia y no solo de las personas que lo utilizan para conversar,
buscar amigos, etc. sino también las utilizan las empresas como una vitrina para exponer
sus productos y servicios, es decir como una herramienta de marketing digital que les
permite darse a conocer al mundo y poder asi potenciar su marca en diferentes lugares del
pais, también las aprovechan para realizar ventas online permitiendo que las personas de

otro lugar adquieran facilmente el producto.

En los ultimos afios las posibilidades econémicas han mejorado bastante, como
referido a la red social que es una herramienta del marketing en el cual permite realizar
muchas actividades sobre el uso de las redes sociales, la venta en redes depende de la
facilidad con la que el usuario pueda realizar la compra y de la confianza ya que hay
algunas maneras de incentivar esa posibilidad de venta gracias al contenido que

compartan las empresas.

Tendencias digitales (2017) en su articulo Uso de las Redes Sociales en
Latinoamérica, informa que: La plataforma social mas utilizada en américa Latina la
encabeza YouTube con un 95% de uso, los usuarios recurren a esta red social por ver
diferentes videos, entretenerse, educarse; y en cuanto a Facebook con un 89%, lo que

quiere decir que 4 de cada 5 internautas tienen su perfil en esta red social; en tercer lugar,
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se encuentra G+, con un 64% y por Gltimo también estan LinkedIn, Twitter, entre otras

(pérr.4).

Conociendo estas cifras podemos observar que las redes sociales estan presentes y
son utilizadas cada vez méas en todo el mundo, por tal motivo las empresas no deben
desperdiciar esta oportunidad que les brinda esta plataforma de Facebook para poder crear

su Fan Page.

Por otro lado, el diario Gestion (2017) sefiala que: Casi 2 millones de peruanos
realizan sus compras online desde su celular, el 58% de estos consumidores adquiere
moda, ropa, calzado y un porcentaje inferior busca celulares y accesorios; por esta razon se
deben aprovechar las redes sociales y verlas como una ventaja competitiva entre las
empresas, pues a largo plazo sera casi necesario que todas las empresas que quieren crecer

0 expandirse hagan atractivas sus paginas para sus clientes (parr.12).

Esta informacidn sera de gran importancia para las empresas del centro de Trujillo,
pues en su mayoria estas ofrecen ropa y calzado de moda de diferentes modelos y estan
dirigidas por microempresarios que muchos de ellos desconocen la importancia que tienen

estas redes sociales.

Stewart (2016) nos da a conocer consejos basicos para empezar a utilizar las redes
sociales en nuestro negocio; incorporar en botdén de compartir en la fan page para que los
usuarios puedan compartir las publicaciones que mas les llamé la atencion entre sus
amigos, elegir una red social adecuada en base al target que se dirigen los productos o
servicios que se ofrecen, estar atentos a las opiniones que emiten en la fan page sobre la
atencion que reciben, ofrecer contenido llamativo para que quieran volver a visitar la

pagina, entre otros.

Para poder seguir estos consejos Utiles es necesario que los duefios de las tiendas de
moda busquen informacion, se capaciten 0 contraten a un comunity manager para que
empiece a trabajar su marca en las redes sociales y puedan que estas les ayudaran a

incrementar sus ventas y conseguir mas clientes.

En el centro de la ciudad de Trujillo existen innumerables tiendas que venden ropa,
calzado de moda dentro de los centros comerciales de las cuales son el Virrey, Boulevard,

Plaza Mall, la Apiat, entre otros; que no cuentan con su pagina en Facebook y las que
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cuentan son pocas pero no las usan continuamente es decir no responden a sus clientes de
manera rdpida, no hacen constantes publicaciones de sus productos, lo que impide que
estos negocios crezcan, pues un cliente al visitar una pagina quiere ver variedad, tener una
comunicacion instantanea que resuelva sus dudas, el hecho de que el cliente no ve ni
siente el producto, por lo que es necesario que se haga una descripcion detallada de sus
caracteristicas (color, tamafio, forma, etc) y que se incluya numerosas imagenes, considerar
que la oferta sea personalizada y Unica de acuerdo a los gustos e intereses de cada usuario;
una buena opcion para triunfar con este modelo es ofrecer precios o0 descuentos

especiales.

Es momento que las micro y pequefias empresas hagan uso de la tecnologia que se
tiene actualmente para asi enfrentar a las grandes empresas y no quedarse atras debido a
esto es como se manejan estas redes sociales para lograr fidelizar a nuestros clientes y
mantenerlos al tanto de nuevos productos, ofertas; y para una tienda para que pueda tener

éxito, debe focalizarse en un mercado objetivo muy especifico.

En cuanto a la forma de vender, hay muchos formatos de tiendas, que basicamente
se pueden resumir en dos ideas: Integrar la oferta en Facebook creando un catalogo de
productos en la pagina de empresa, donde pueden hacer todo el pedido y cerrar el proceso
de compra; o seria el de una tienda exclusiva en esta red el cual trata de crear desde cero tu
comercio para algunas pymes puede ser una ventaja por la facilidad para llegar a

potenciales clientes con menos coste que si crearan un comercio fuera de lared social.

Ante esto el propoésito de la siguiente investigacion es analizar el desarrollo de la
del uso de la red social Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina
en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018, dado que hoy en dia se podria decir que
no hay usuario que no use una red social para conocer lo que esta de moda y es mas hablar
entre sus amigos de ciertas paginas que les llaman la atencion, logrando asi que se dé una
divulgacion por el marketing de boca a boca, el crear una tienda virtual en Facebook puede
ser la opcién mas indicada para promocionar y vender tus productos o servicios. Muchos
negocios ya estan aprovechandose de la plataforma para crecer, conseguir una relacién

intima con sus seguidores y vender.

Después de haber analizado la realidad problematica se han formulado las

siguientes preguntas de investigacion:
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¢Como se desarrolla la visibilidad del Uso de red social Facebook en el proceso de venta
en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018?

¢Como se desarrolla la Interaccion del Uso de red social Facebook en el proceso de venta

en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018?

¢Como se desarrolla la frecuencia de compra del Uso de red social Facebook en el proceso

de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018?

¢Como se desarrolla la Influencia del Uso de red social Facebook en el proceso de venta en

boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018?

1.2. Trabajos previos

Valcarce, Cordeiro y Mifiambres (2017) en su articulo cientifico.

El uso de las redes sociales habla que se ha venido aumentando de una manera
exponencial muy drasticamente tanto en la sociedad como en la poblacion general del
sector empresarial, debido a esta razon el estudio trato de analizar el uso de la social media
en las organizaciones espafiolas mediante todo esto se cuantifico la variacion del numero
de los seguidores de las redes sociales, principalmente fueron los operadores de los centros
deportivos en la ciudad espafiola y observando la variacion con el segmento del mercado
de cada centro de estudio para asi poder establecer las relaciones en los resultados que nos
Ilevan a obtener el vinculo entre los seguidores y las inversiones de los gimnasios para la
social media, para la realizacién del estudio se identifico los principales centros de fitness
en la ciudad de Espafia para ser cuantificados posteriormente al nimero de seguidores en
las redes sociales de Facebook, Twitter, Youtube e Instagram, en el cual fueron
seleccionados los 20 mayores nimeros de seguidores en cada una red social llegando a
clasificarlos segun el modelo del negocio también se llegé a realizar un analisis de
evolucion segun el nimero de seguidores en las cuatro redes mencionadas lo importante
fue que estos datos fueron obtenidos de los perfiles corporativos de cada uno de los fitnes a
largo del periodo de los meses de noviembre del 2016 al mes de abril 2017, también se
analizo el numero de seguidores de acuerdo a la clasificacion global de redes sociales
Ilegando a concluir donde se predomina la red social Facebook como la red mas seguida
entre los centros de los fitness espafiolas donde se llegd observar que es la red que

desarrolla una acogida de seguidores teniendo una mayor predominancia en los centros
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espafoles en comparacién a los demas modelos de red social es decir es la red que tuvo
una gran significancia para invertir en campafas de publicidad es esta red que ayuda a
captar a los nuevos clientes y motiva la alta rotacion de usuarios caracterizados por las

redes sociales.
Torres, Pérez, Garcia y Fernandez (2017) en su articulo cientifico.

Vinculado a las redes sociales que se estan convirtiendo hoy en dia en una gran
plataforma idonea para conocer y aumentan la visibilidad de una marca o imagen de una
empresa donde también se busca la interaccion de analizar las acciones de los fans y
seguidores de esta red social, debido a este estudio se pretendio averiguar las diferentes
redes sociales que estan empleando los clubes de baloncesto de la liga Endesa ACB donde
también de examinar el Engagement de Facebook y Twitter si existe una correlacion entre
la posicion en el ranking al final de la liga el numero de victorias consecutivas, la totalidad
de la participacion de clubes (18 clubes de baloncesto) de la temporada del 2015-2016,
utilizando la hoja de observacién y haciendo un veridico analisis descriptivo de una
regresion lineal multiple llegando a los resultados donde indican que el uso de todos los
clubes eran de Facebook y Twitter, y como tercera red social quedo YouTube, sabiendo
que los tres primeros renqueados mostraron valores elevados en el nimero de estudios
predictor aunque el nimero de estudios realizados en las redes sociales el que tuvo mas
acogida y un buen desempefio de vinculacion en la que se puede repercutir el compromiso
y la relacién de los fans y los seguidores para los clubes de baloncesto en conclusion todos
los resultados indican que los clubes espafiolas de baloncesto utilizaron méas en Facebook y
el twitter con redes sociales principales durante la temporada donde existié la correlacion
positiva entre los nimeros de victorias y en el Engagement en Facebook y en Twitter

teniendo una relacién mas fuerte con el twitter.
Giraldo y Martinez (2017) en su articulo cientifico.

Las redes sociales es el fomento del comportamiento del consumidor donde se
desarrolla una actividad como la compra y la recomendacion de productos y servicio
ofrecidos por esta red social, en la cual ha creado una necesidad para muchas
organizaciones de integrar como parte de una estrategia comercial mostrando la visibilidad
de sus productos, en los ultimos afios el uso de las redes sociales se ha vuelto muy

magistral en el &mbito del comercio eléctrico que esta recurrente para incrementar el
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ofrecimiento de una empresa teniendo la oportunidad de establecer un vinculo relativo con
sus clientes potenciales, para el desarrollo de este articulo primero se llevo a cabo una
variacion de revision literaria sobre turismo en redes sociales para asi posteriormente
analizarlas en un listado de marcas turisticas de las comunidades y ciudades autonomas de
Espafia para llevar a cabo este estudios se selecciond a diecisiete portales turisticos
oficiales de las comunidades autonomas y ademas las dos ciudades autonomas, Ceuta y
Melilla lo cual una vez analizado el comportamiento y la actividad que desarrolla las
actividades de la red social se extrae las siguientes conclusiones donde se tuvo en cuenta el
crecimiento elevado por parte de los usuarios de las redes sociales, durante estos ultimos
afios y su consideracién de como clientes potenciales para las empresas se a potencializado
analizar el uso de las redes sociales para establecer la relacion de los clientes de los

portales que facilitan las dendminas marcas turisticas.
Gonzalez, Gonzéalez y Ortiz (2016) en su articulo cientifico.

Evidencia gque las redes sociales web son herramientas usadas en diversos sectores
productivos para facilitar la interaccion de participantes que comparten intereses, gustos y
se encuentran distribuidos geogréaficamente. De alli surge la idea de proveer un protocolo
de seleccion de una red social con fines de co-creacion, empleando para el efecto un
conjunto de criterios que hagan el ejercicio replicable y argumentable. Esto deberia
mejorar indicadores como la cantidad de ideas recopiladas durante la co-creacion de valor.
Los procesos de innovacion abierta emplean la co-creacion de valor para viabilizar la
interaccion y colaboracién entre agentes internos y externos. La iniciativa es validada
mediante un caso real donde se evidencia que el uso de una red social para una
construccidn colectiva favorece la sinergia entre participantes heterogéneos, como trabajo
futuro se plantea la identificacion y recomendacion de las redes sociales mas apropiadas
para usar de acuerdo a escenarios pre-configurados de co-creacion. Por ejemplo, las redes
masivas como Facebook y Google+ son Utiles para hacer co-creacién durante un ciclo de
innovacion, mientras que LinkedIn (la cual posee herramientas de gestion de proyectos)
podria ser usada en ejercicios de co-creacion asociados a etapas mas avanzadas tales como

el disefio o las pruebas.

19



Aldape, Abrego y Medina (2016) en su articulo cientifico.

Propone una actitud de uso de las redes sociales para una utilidad percibida y
facilitadora siendo de una gran utilidad con la intensién de uso actual de la tecnologia
teniendo como investigar la medida que se evaluara traves del grado de aceptacion
tecnoldgica de la herramienta Facebook es un negocio donde se desarrolla clientes
potenciales y se va generando socios y una estabilidad de comercializacién innovando para
asi desarrollar un buen alcance y seguir manteniendo el alcance por los usuarios que visitan
a través de las redes sociales llegando alcanzar un propdsito de determinar el grado de
aceptacion tecnologica de la red social Facebook es un desarrollo que se encuentra
sumergida a la actividad del marketing en el cual se mide a través de un modelo de
aceptacion tecnoldgico en las medianas y pequefias empresas de México durante la
investigacion aplicaron 129 cuestionarios, en el cual se obtuvo una evidencia empirica
donde mostraba los resultados obtenidos positivos y bastante significativos de la mayoria
de las variables que se habian estudiado en donde se sugiere que existe una falta de cultura
con respecto al uso del manejo de Facebook como red social, se lleg6 a concluir que todos
los indicadores estadisticos que se llegd utilizar muestran una estrategia de difusion en
redes sociales con una gran herramienta de trabajo para las diferentes organizaciones
causando un gran impacto en los usuarios y consumidores principales de las empresas que
buscan ser reconocida por sus razones de negocios que desean posicionarse en la mente del
consumidor asi mismo generar beneficios estratégicos con el buen uso de la red social
mejorando la imagen corporativa de la organizacion asi resaltando el conjunto de acciones
trabajadas para lograr el buen funcionamiento en las redes sociales siempre y cuando
estando a la vanguardia del uso y el aprovechamiento de las redes sociales teniendo un
medio de comunicacion fluido para orientar al usuario o cliente sobre la realidad del
producto, para ello tiene que estar de acorde con la realidad del producto utilizado en la red

social.
Peralta, Salgado, Montejano y Riesco (2016) en su articulo cientifico.

Habla sobre la complejidad de los procesos de un negocio usando la tecnologia mas
significativa en las organizaciones atomizando un soporte de sistemas de gestion para asi
favorecer a dicha organizacion flexibilizando todos los sistemas a utilizar es muy

fundamental como herramienta para llegar a medir la calidad esto ha contrarrestado a la
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globalizacion donde todas las organizaciones a nivel mundial estan migrando al uso de las
nuevas tecnologias porque se dieron cuenta que la tecnologia les permite una mejor
disponibilidad de informacion dentro de un paradigma encontrado en los diferentes tipos
de negocios donde se propuso la aplicacion de un framework para una gran evaluacién de
procesos de medicion de workflow en la nube, donde se analizar4 como un contexto de
efectos de la utilizacion de las redes sociales en los diferente procesos de marketing y
comunicaciones de las organizaciones esto se vincula gracias a la globalizacion comercial
y a la comunicacion del comercio electronico donde las organizaciones deben mantenerse
en un lugar competitivo por eso todas las organizaciones estan llevando un proceso en el
cual para las organizaciones es una ventaja porque no se estaran preocupando de los
equipos tecnoldgicos de las reparaciones y mantenimiento, el Unico requisitos contar con
internet y conectar a internet con una banda ancha de suficiente capacidad por eso
podemos decir que hoy en dia en la actualizada muchas de las personas tienen a usar las
redes sociales y el nuevas tecnologias que estan a la vanguardia como la telefonia movil
que es de facil acceso a cualquier persona utilizandolo para su medio de comunicacion por
lo cual esto implica que hay que solucionar nuevos inconvenientes a través de la propuesta
utilizando los métodos, las técnicas y las herramientas en las cuales que permitan abordar

todas estas situaciones que se generan de manera repetible.
Fernandez y Diaz (2015) en su revista cientifica.

Investigo sobre las redes sociales que son posibilitadas por las diferentes marcas
que se relacionan con los distintos clientes durante todo el afio para asi mantener una gran
época de ventas relacionadas con los clientes, donde se estudié por primera vez la campafia
del sector de juguetes de Facebook estableciendo la investigacion se codifico los seis
marcas durante el ultimo trimestre del afio vinculando los objetivos de los mensajes y la
interaccion de los usuarios con la marca, terminado todo el proceso de investigacion se
puede extraer las siguientes conclusiones que la estrategias de marca genera mucha
estabilidad de una mayor participacién de los usuarios con la marcas en las redes sociales
asi mismo se pudo esclarecer que mucho se habla de la marca de Facebook donde se puede
rescatar que saben contestar a los comentarios de los usuarios analizando la red social,
claramente se puede describir que Facebook es una plataforma muy extensa donde a cada
uno de los usuarios les permite realizar diferentes publicaciones si bien también nos

podemos dar cuenta que la fotografia es la que mayor frecuencia y estabilidad se genera en
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las red social, para ello se puede exponer una fotografia para la hora de compra
sorprendiendo una incorporacion de diferentes recursos caracterizados por otros medios,
donde las paginas web de las diferentes marcas sigue siendo en la actualidad uno de los
medios presentes para generar estrategias online asi aprovechando al méaximo las
publicaciones dirigidas al usuario no debiendo olvidar que las redes sociales forman parte
general de las estrategias de marca donde el usuario normalmente a través de la pagina web

puede realizar la compra en linea gracias a la red social globalizada.
Diaz (2014) en su investigacion.

Desarrollo como objetivo general elaborar una propuesta para el uso de las redes
sociales virtuales como herramienta virtual del marketing para las pequefias empresas del
centro de la ciudad de Trujillo para ello también se evalud juntos con la propuesta de las
redes sociales la fidelizacion donde se aplico a los clientes un enfoque del comportamiento
de intensiones al futuro comprador o consumidor de productos de los centros comerciales
de la ciudad de Trujillo donde se aplicd un instrumento elaborado que contaba de 30
preguntas aplicando a 391 clientes mayores de 18 afios que usan las redes sociales y que
hayan realizado por lo menos una compra se elabord la propuesta del uso de las redes
sociales y la fidelizacion de los clientes en base a los resultados obtenidos de la encuesta
Ilegando todo a los resultados se pudo concluir que las estudios fueron por un portal web
preferido por los clientes de las medianas empresas de vendedores de la ciudad de Trujillo
donde se pudo intercambiar variaciones de informaciones y visitas de los distintos perfiles
de amigos en la red social de Facebook donde las organizaciones prefieren por ser una red
social econdémica y de facil acceso y de facil uso para los usuarios que utilizan las redes
sociales donde las pequefias empresas de la ciudad de Trujillo no tiene una red social y si
la tienen no estd a la vanguardia de sus seguidores con una herramienta de marketing
relacional lo que se vincula con la relacion de generar relaciones personalizadas con los
consumidores los cual al no contar con esta red social Facebook no podra desde luego
satisfacer a los seguidores y usuarios tampoco retenerlos y lo peor ya no seran fieles a su
marca, debido a esto se cambiara esa experiencia negativa a todo el proceso de compra lo
cual seria desde ya mantener la red social actualizada para poder establecer el
comportamiento del consumidor al considerar realizar una compra y mantener ese patrén

vinculados a las redes sociales.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Proceso de Venta.
Este proceso de negociacion se desarrolla basicamente a traves de una secuencia

I6gica de pasos para la venta donde se debe emprender al vendedor para atraer al
comprador potencial. Por ende, esta accion debe de estar vinculada a la accion deseada del
cliente (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p.538).

Sefialando lo mencionado por los diferentes autores esto se debe a que toda
organizacion deberia contar con un seguimiento satisfactorio al cliente potencial para asi

poder prestarle la debida atencion para cubrir sus necesidades.

1.3.2. Fases del proceso de Venta.
Relativamente estas fases estan alineadas a una venta de un determinado producto,

donde se desarrolla todo el proceso de presentacién y negociacion del producto ofrecido al
cliente (Editorial vértice, 2008, p. 23).

Para ello este proceso esta vinculado al desarrollo del usuario desde que lo atrae el

producto hasta la adquisicion del producto por el cliente.
1.3.2.1. Fase Previa.

Principalmente el vendedor planifica su trabajo de venta fijando todas sus metas

comerciales que desea alcanzar direccionado primeramente a sus clientes potenciales.
1.3.2.2. La oferta del producto.

Aqui se desarrolla la presentacion del producto, donde primeramente se expone
todas las principales ventajas del producto y los beneficios por adquirir dicha compra

asimismo esto debe cubrir si necesidades del cliente.
1.3.2.3. La demostracion.

Relativamente aqui se trata de aludir la compra o la adquisiciéon por el producto
mostrando su poder de convencimiento y los beneficios que tiene el producto ofrecido al

comprador o al cliente.
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1.3.2.4. La negociacion.

Esta fase es donde mas interactia el vendedor con el comprador, porque el
vendedor tendra que convencer al comprador por el producto ofrecido y el comprador

determinara si el producto cubre sus expectativas.
1.3.2.5. El cierre del acuerdo.

Finalmente, esta fase es donde el cliente decide si opta por comprar el producto o
rechazarlo. Como se ha dicho antes, para definir las fases de un proceso de ventas
digitalizado se necesita definir una terminologia comun, que todos los implicados en la

empresa sepan interpretar.

1.3.3. Motivos o razones de consumo.
El motivo es la razén, la fuerza o el impulso que empuja al consumo de un producto

o servicio, donde el individuo adoptard conductas orientadas a satisfacer sus necesidades v,

por tanto, a reducir la tension que siente (Maria José Escudero Serrano, 2014, p.5).

Generalmente, los motivos que mueven a la compra de un producto suelen ser
varios. En cualquier caso, la empresa debera averiguar en primer lugar, a través de
preguntas y de escuchar al cliente, cual es el motivo dominante que puede conducirlo a la

compra de un producto.
Escudero Serrano (2014) sefiala que existen 6 motivos de compra mas comunes:
1.3.3.1. Moda.

Los motivos surgen por la necesidad de cambiar, de conseguir lo dltimo del

mercado, de adquirir el producto que esta de moda.
1.3.3.2. Interés.

El deseo aparece cuando se tiene interés por lo material. Se manifiesta con el deseo

de obtener grandes beneficios, de invertir en bienes de gran duracion.
1.3.3.3. Comodidad.

Razones son la comodidad, la tranquilidad, el bienestar y la facilidad para manejar

el producto.
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1.3.3.4. Afecto.

Son razones que algunas veces estan fuera de toda logica. La compra surge por
apego a la marca, por hacer un obsequio, por el trato recibido en la tienda o por amistas.

1.3.3.5. Seguridad.

Estos motivos trasladados a la compra se traducen en utilidad, duracion, garantia de

marca o servicio posventa.
1.3.3.6. Orgullo.

Son compras, a veces, innecesarias que se hacen por vanidad, ostentacion, envidia,

lujo, por el deseo de ser mas o aparentar mayor categoria.

1.3.4. Marketing en Redes Sociales para impulsar ventas.

Una estrategia de marketing que utilizan muchas organizaciones para lograr sus
objetivos de mercadeo a corto y largo plazo, estas redes sociales las usan para posicionar
su marca en el mercado, ventas online, comunicarse de manera mas rapida con sus clientes,

entre otras ventajas que estas pueden ofrecer (IIEMD, s.f, parr.1).

Por esto es necesario que los negocios sean grandes o pequefios aprovechen estas
ventajas que las redes sociales ofrecen y sobre todo tienen que ver que redes sociales son
las que mayormente utilizan el publico al que dirigen sus productos o servicios, dado que
el marketing encontr6 nuevas y valiosas herramientas y, por tanto, una manera 0 modo

para comunicarse, brindar servicios y realizar actividades de ventas.

Teniendo la gran ventaja de siempre brindar la mayor informacién posible y
siempre estar actualizadas ya que las plataformas digitales permiten obtener informacion
importante sobre los intereses de los clientes y ver qué tipo de contenido generan mas
busquedas, asimismo, se puede monitorear los comentarios de los usuarios y conocer lo
que la gente piensa para asi obtener el mayor provecho posible a cada publicacion que se
efectue, capturando la atencion de los seguidores y logrando que estos se adentren en todo

el contenido que se tiene para ofrecerles a través de distintos medios y distintas redes.
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1.3.1.2. Redes Sociales.

Con lo aportado por este autor se podria decir que las redes sociales permiten crear

vinculos amicales entre personas de diferentes paises que tienen objetivos en comun.

Las redes sociales son plataformas que estan constituidas por usuarios, clientes,
personas en general que persiguen un mismo interés y que utilizan las redes sociales para

buscar informacion y compartirla con los demas (Macia y Gosende, 2011, p.28).

Podemos reafirmar lo dicho por los autores, pues hoy en dia todos los que tenemos
una red social la utilizamos por ejemplo para buscar paginas que ofrezcan algin producto
que necesitamos y en base a la experiencia que tenemos es que decidimos compartir esa

informacion con los demas.

Las redes sociales permiten desarrollar un negocio integrado donde el usuario
pueda interactuar y cerrar el proceso de venta la cual no es una actividad Unica, es todo un
conjunto de actividades a realizar donde estan promueven la compra de los productos
presentados, por tal motivo se vincula al requerimiento de ventas del proceso de

implementacion de las diferentes actividades.

Se debe aprovechar las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, entre
otros espacios, para hacer que la clientela se interese por lo que estas vendiendo.

Pues gracias a la tecnologia que avanza cada dia podemos disfrutar de usar las redes
sociales para poder comunicarnos con familiares y amigos que se encuentran en otros
paises, asi como también opinar sobre acontecimientos que pueden ocurrir y es que todos
los dias, millones de personas se conectan a las redes sociales para ya sea informarse,
educarse o entretenerse, se han convertido en un elemento del marketing esencial y

utilizado en todas partes del mundo.

Las redes sociales son el progreso que han tenido las diferentes formas de
comunicacion que existian, por los avances tecnoldgicos existen ahora diferentes canales
de comunicacién que generan conocimiento y confianza a la hora de comunicarnos
(Fonseca, A, 2014, p.63).
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Afos atrds para poder comunicarnos con las personas que estaban en otros lugares,
se podia hacer sélo mediante cartas, pero con las redes sociales se hace de manera

instantanea sin necesidad de esperar varios dias como pasaba con las cartas.

El término redes sociales es usado en las ciencias sociales para describir al estudio
de las relaciones que existen entre personas, organizaciones, grupos o hasta la misma
sociedad, este enfoque permite encajar el concepto de redes sociales en internet (Piazzo,
2012, p.32).

Con lo aportado por los diferentes autores se puede llegar a concluir que son
plataformas de internet que permiten conocer, conversar, buscar informacion, intercambiar

opiniones entre las personas que comparten un mismo interés en comuan.

Fonseca (2014) sefiala que existen 5 principios basicos que se deben tener en cuenta

sobre el marketing en Redes Sociales:

La integracion, nos dice que a las redes sociales se las debe integrar en todas las

empresas y organizaciones y no aislarlas o verlas como algo diferente.

La amplificacidn, se debe ampliar al maximo el uso de las redes para que hagan

“ruido 2.0” en la empresa y no restringirlas a un solo formato.

La Reutilizacion, adaptar y aprovechar los contenidos de formatos que ya estan
hechos en beneficio de las marcas.

Generacion de Leads, para poder posicionar una marca en el mercado es necesario
ofrecer al cliente un valor agregado de nuestros productos para que a estos les resulte

interesante.

Aprender, es decir observar las fans page de empresas que ofrecen productos
similares a los nuestros y aprender de estos que ya llevan tiempo utilizando las redes

sociales.

Estos principios son de mucha ayuda para que tengan en cuenta sobre todo las
personas que estan pensando utilizar en las redes social dentro de una empresa, pues antes
de crear un fan page se requiere de mucha investigacion, planeamiento, organizacion y
conocimiento para que su marca tenga una presencia profesional y efectiva en redes

sociales se necesita estar muy bien informados o buscar a un comunity manager.
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Porque para cualquier negocio, lo importante no solo es captar leads, sino que lo
dificil es convertir esos leads en futuros clientes que todo negocio desea, y segun la
estrategia que se use en estos casos debe tomar en cuenta el proceso de seguimiento y la

generacion de confianza que se le ofrezca al cliente para poder concretar una venta.

1.3.5. Historia de las redes sociales.
De acuerdo con el concepto de redes sociales mencionada anteriormente, la primera

red social identificable, se colocé en marcha en 1997 (Boyd, 2008, p. 218).

Sin embargo, antes ya existian estas caracteristicas. Un ejemplo, la mayoria de
sitios de encuentros amorosos, entre otros que tenian perfiles para crear comunidades, pero
los amigos no eran visibles a otros. La pagina Classmates.com logro que los escolares o
universitarios puedan a través de la red buscar a otros amigos que estaban registradas en su
misma institucién, pero las personas no tenian acceso a crear perfiles, hasta afios mas tarde,
cuando esta pagina se convertiria en el pionero de combinar estas dos caracteristicas
(Boyd, 2006, p. 78)

Este sitio web surgié para ayudar a los usuarios a comunicarse y enviar mensajes a
otros. Aunque SixDegrees.com logro captar millones de usuarios. Por lo que su creador
cree que SixDegrees se adelantd a su tiempo. Algunos usuarios empezaron a reclamar y
sentirse disconformes por que dicha web solo les consentia aceptar solicitudes de amistad,
algo a lo que ellos no estaban interesados (Boyd, 2006, p. 78).

En los afios 1997-2001, comenzaron a desarrollarse herramientas que permitian a
las comunidades online a crear perfiles de usuarios y de amigos. Entre las cuales estan;
AsianAvenue, BlackPlanet y MiGente que lograron que los usuarios creen perfiles
profesionales y personales, asi como también identificar su lista de amigos en sus propios
perfiles (Boyd, 2008 p. 221).

Ryze.com. comenz0 la siguiente generacién de sitios de redes sociales, la puso en
marcha en el 2001 con el propdsito que los usuarios saquen el jugo a sus redes
empresariales. Ryze.com informo que la primera vez que introdujo este sitio web lo hizo
para sus amistades, miembros de la empresa San Francisco y a empresarios del mundo de
la tecnologia. (Festa, 2003, p. 61).
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Afos mas tarde la gente de Tribe.net, LinkedIn.com y Friendster.com se uni6 a
Ryze.com formando una alianza estratégica para que se apoyen reciprocamente, pero al
final esto no funcion pues Ryzead.com no consiguid fama masiva en cambio Tribe.net
llego a cautivar a un grupo de usuarios entusiastas, Friendster logro mas significacion,
aungue paso hacer una decepcion en la historia del internet y por Gltimo LinkedIn.com se

convirtié en una empresa con gran proyeccion (Chafkin, 2007, p. 96).

Sin embargo, aunque la mayoria de sitios para citas tuvo mayor acogida en los
extranjeros, Friendster fue creado para ayudar que los amigos de amigos se encuentren, en
base a la teoria que los amigos de los amigos pueden lograr ser excelentes parejas que los
extrafios (Boyd, 2008, p. 225).

Entre los bloggers, las personas que asistieron al Festival de las Artes y los
homosexuales quien gan6 més fuerza fue Friendster; pues tuvieron 300.000 usuarios a
través del “voz a voz”, esto antes de que los periodicos tradicionales le dieran cobertura en
el 2003 (O'Shea, 2003, p.92).

Si bien la popularidad de Friendster.com iba creciendo, el sitio tenia problemas
técnicos y sociales. Pues sus servidores y base de datos estaban deficientes y no podian
manejar el aligero aumento por lo que siempre presentaban fallas, En vista que el
desarrollo técnico es principal para la instauracién de una comunidad virtual, los nuevos
usuarios tuvieron un malestar que lo fueron extendiendo velozmente mientras se

corregian las fallas técnicas.

Como una medida para resguardar estas fallas, Friendster.com negd acceso a

algunas actividades, generando asi mas malestar en sus usuarios (Boyd, 2006, p. 82).

1.3.6. Tipos de redes sociales.

Existen diferentes tipos de redes sociales, de acuerdo a quienes las conforman se
clasifican en dos; las redes sociales nicho, que estan encaminadas a los usuarios que
persiguen un mismo interés, como lo es LinkedIn y las redes sociales generalistas que la
conforman cualquier tipo de persona, entre las plataformas mas usadas estan Facebook,

Instagram, Twitter, etc. (Moreno, 2015, p.103).

Para las empresas el tipo de redes sociales a usar serian las generalistas pues son las

mas usadas actualmente por todas las personas, en cambio las redes sociales nicho como
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LinkedIn se usan para ofrecer perfiles profesionales y podrian las empresas utilizarlas para

buscar candidatos para algn puesto.
1.3.6.1. Facebook.

Facebook aloja todo tipo de personas y edades, por ello se ha transformado en la
plataforma mé&s usada por las empresas para centrar sus estrategias de marketing. Por lo
que ahora la marca llega al cliente y no el cliente va por la marca, y este medio es la mejor

eleccion para hacerlo. (Cadena, et al; 2010, p.56).

Facebook es una plataforma virtual comprendida dentro de las redes sociales Web
2.0, que tiene la finalidad de que las personas hagan amistad con otras, intercambien

informacion, etc.

Las fans page, creadas por los buscadores, son una excelente oportunidad para que
las organizaciones logren una mayor visibilidad para sus marcas, productos y/o servicios
fomentando asi una comunidad son sentido de persistencia entre los miembros que son

atraidos con ventas, ofertas y concursos (Macia y Gosende, 2011, pp. 28 -38).
1.3.6.2. Facebook Servicios que ofrece actualmente.
1.3.6.2.1. Biografia.

En noviembre del 2011, Mark Zuckerberg avisé de una nueva presentacion para
Facebook, se trata de la Biografia (Timeline) que sustituyo al muro. Se anuncid en
diciembre del mismo afio y tuvo como objetivo acelerar y perfeccionar el paseo de las

personas por los perfiles de todos sus contactos.

Se pueden agregar fotos de portada adicionales en la parte superior de los perfiles,
conservar ordenadas las actividades de los usuarios, como: Los me gusta de las paginas,
lista de amigos ordenada de forma alfabética, suscripciones, informacion personal.
También tener organizados los eventos que se tienen pendientes, asi como también los que

pasaron quedando registrados en Facebook. (Facebook, 2015, parr. 9).

Todas estas opciones que se pueden colocar en los perfiles también se pueden
colocar en las Fan Page, por ejemplo, en la portada colocar el nombre de la marca o

empresa, subir fotos de los productos o servicios que se ofrece.
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1.3.6.2.2. Lista de amigos.

Nos permite agregar a todo tipo de personas, siempre y cuando estén registradas
también en Facebook y acepten la solicitud de amistad. Se pueden ubicar amigos con
quienes ya no se tenia contacto e intercambiar fotos, mensajes con los amigos (Facebook,
2015, parr. 13).

En la Fan page es diferente en lugar de ver la lista de amigos se poder ver la lista se
seguidores de la pagina y como se desarrolla la pagina cada semana es decir cuantos

seguidores se obtienen semanalmente.
1.3.6.2.3. Chat.

Es todo un servicio general de mensajeria se podria decir instantdnea mente en
cualquier dispositivo ya sea movil o computadoras a través de las famosas redes sociales
como Facebook y Messenger (Facebook, 2015, parr. 16).

El chat de las paginas de Facebook de una persona es la misma de la de una pagina

de una empresa, pues ambas son para comunicarse instantaneamente.
1.3.6.2.4. Grupos y paginas.

Es una de las funciones que se han desarrollado recientemente, se trata de poder
juntar a personas que comparten un mismo interés. En estos grupos se pueden agregar
fotos, mensajes, videos, etc. Las paginas, son creadas para un fin especifico y a diferencia
de los grupos estas no permiten tener foros de discusién, pues estan dirigidas hacia
personajes 0 marcas concretas (Facebook, 2015, p. 92).

Esto de las denuncias y quejas también se pueden hacer en las Fan page pues
muchas veces existen paginas que ofrecen productos y al final resultan siendo estafadores
y por ello existe un apartado para colocar comentarios sobre la experiencia que se tuvo con

la marca.
1.3.6.2.5. Fotos y videos.

Aqui se desarrolla una infinidad de fotos por parte de cada usuario utilizado por las

redes sociales donde se consta que tiene un gran almacenamiento esta red para poder
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soportar una cantidad de fotos y videos subidos por los usuarios de las redes sociales
(Facebook, 2015, p. 95).

Las empresas tienen muchas ventajas por aprovechar de Facebook, deben subir

fotos y videos de sus productos, pero Ilamativos para que atraigan a los usuarios.
1.3.6.2.6. Boton “Me gusta”.

Esta opcion aparece en la parte inferior de cada publicacion que hacen los usuarios
(fotos, contenido compartido, etc.), para reconocer este botdn cuenta con una mano con el
pulgar arriba. Este boton admite que las personas valoren el contenido que les gusta, asi
mismo notifica la persona que exhibi6 el tema originalmente, cuando es del agrado de
alguna persona mas. Antes iba hacer llamado como "Me impresiona™ pero las personas
decidieron designarlo como "Me gusta”, pero es llamado incorrectamente como “like” en

el espafiol (Facebook, 2015, p. 95).

Con los me gusta las Fan page podran ver si los productos que ofrecen les gustan a
sus clientes, asi mismo en la actualidad a parte de los me gusta también hay otros tipos de

reacciones como caritas de sorpresa, enfado, tristeza.
1.3.6.2.7. Aplicaciones.

Estan integradas para que los usuarios puedan compartir, crear e interactuar. Las
aplicaciones de Faceboook son creadas por terceros que conceden a Facebook de

funcionalidades afiadidas que lo vuelve mas atractivo. Facebook permite que

las empresas capten la atencion de los usuarios a través de la promocién de un
producto (Facebook Inc., 2015, p. 96).

Como se dice lineas arriba, las aplicaciones ayudan a promocionar a las empresas
sus productos, es necesario que creen promociones, ofertas llamativas, y también hagan
que sus paginas aparezcan en las noticias de los perfiles de las personas a los que dirigen

sus productos y/o servicios.
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1.3.6.2.8. Juegos.

Los juegos permiten que los usuarios se distraigan (agilizan su memoria, digitacion,
etc.). Los juegos mas usados por los usuarios son; Pet society, pusckab minecraftPlayfish,
los juegos 114 de Zinga (Facebook, 2015, p.96).

Existen miles de juegos que nos proporciona Facebook y es de gran ayuda sobre
todo cuando las personas estan estresadas, estos juegos te relajan mucho, hasta en los

trabajos uno lo puede usar en sus tiempos libres.
1.3.6.2.9. Regalos.

Aqui se habla de unos pequefios iconos que aparecen en el mensaje como también
ara dar una opcién al usuario y satisfaciendo la interaccion que busca dentro de la
conversacién para asi desarrollar un vinculo asertivo de expresion sin generarle un costo de

tal manera que son gratuitos y los restantes te generan un pago adicional.
1.3.6.3. Ventajas de promocionarse en Facebook.

Las ventajas que ofrece Facebook son muchas, pues no solo son para buscar amigos
sino también para promocionar un producto y/o servicio de una empresa u organizacion.
Permite hacer difusién para llegar a méas publico que a diario entran a navegar por sus
perfiles, hacer marketing viral mediante el esparcimiento como un virus que va de una

persona a otra y se llega asi a mas clientes (Boyd, 2006, p. 103).

Las ventajas que ofrece esta plataforma estan presentes las siguientes: conseguir
Ilegar a un publico objetivo, poder filtrar a sus clientes por la ubicacion, de diferenciacion
de sexo, gracias a la funcion de geo-targeting, esto en base al publico al que se dirige el
producto y/o servicio, colocar fotos, videos para lograr penetrar la marca en la mente del

consumidor, realizar ofertas llamativas, etc. (Macia y Gosende, 2011, pp. 62-63).

Hoy en dia existen personas que se dedican a manejar las redes sociales para
empresas, conocidos como Comunity manager, estas personas se encargan de promocionar
a las empresas, estar en comunicacion instantanea con los clientes, de crear concursos con

el fin de ganar mas seguidores.

1.3.7. Como medir la presencia en redes sociales.
Auge plantea cinco indicadores para medir, entre las cuales estan;
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1.3.7.1. La visibilidad.

La visibilidad viene hacer la evaluacion del aumento que se tiene cada dia en base a
el nimero de seguidores que visitan la pagina publicitaria (Rodriguez, 2013, p.201).

1.3.7.2. La interaccién.

Se puede apreciar mediante en numero de me gusta a las publicaciones y los
comentarios que hacen de las mismas (Rodriguez, 2013, p.201).

1.3.7.3. Frecuencia de compra.

De desarrolla una interaccion frecuente cuando el producto es adquirido dentro de
un determinado tiempo, donde es to se vincula a la frecuencia de compra que se realizara
por el promedio de importe de pedidos de compra realizada por los usuarios (Rodriguez,
2013, p.201).

1.3.7.4. Influencia.

Se realiza mediante las veces que se comparte la pagina y las publicaciones lo cual
depende de lo atractivo que sean; fidelizacién, cuando los clientes colocan comentarios
positivos 0 negativos esto refleja que experiencia han tenido con los productos o servicios
brindados; popularidad, el nimero de seguidores que se logra congregar en la péagina
(Rodriguez, 2013, p.201).

Este indicador se tiene que tomar en cuenta pues si vemos que cada semana
disminuye el numero de seguidores eso serd como una alarma que algo se estd haciendo
mal, asi como también si nuestra publicacion no tiene muchos me gusta quiere decir que el
producto no le es llamativo y se tiene que agregar un valor agregado, por otro lado, es
importante leer las sugerencias de nuestros clientes pues eso no servira para desarrollar una

mejor atencién cada dia en el servicio que se brinda.

1.3.8. Beneficios de invertir en las Redes Sociales.

La inversion de esta plataforma social es debido a que aumenta el nimero de
clientes con lo que se va incrementar las ventas, tiene una tendencia progresiva, pues cada
vez mas los clientes estaran enterados de las novedades de los productos, aumenta el

posicionamiento de la marca, cuando se muestra nuestro anuncio a cada momento entre la
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seccién de noticias del perfil de los clientes, asi mismo también en la Fan page se puede
colocar enlaces que lleven a los clientes directamente a visitar nuestra pagina web; se logra
tener una retroalimentacion esto en base a las sugerencias que realicen pues esto ayuda a
mejorar el servicio y brindan una mejor experiencia a nuestros clientes y estos estén
satisfechos (Macia & Gosende, 2011, pp. 28-29).

Asi como los beneficios antes mencionados, también se puede hacer ventas on line
y no es necesario tener una tienda fisica para tener una fan page pues con las ventas

delivery se puede llevar el producto directamente al domicilio del cliente.

1.4. Formulacién del problema
¢Como se desarrolla la utilizacion Red Social Facebook en el proceso de venta en

boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018?

1.5. Justificacion del estudio
Dicha investigacion se justificara por los criterios planteados por Hernandez,

Fernadndez y Baptista (2014) para demostrar que el estudio es necesario e importante
(p.40).

1.5.1. Conveniencia.

El presente estudio de investigacion es conveniente porque se analizara el
desarrollo de las redes sociales que manejan las tiendas de moda del centro de Trujillo, en
el cual les servira o facilitara para dar a conocer que tiene que trabajar arduamente para una
buena utilizacién de un mejor manejo de su pagina de Facebook para realizar constantes
publicaciones de sus productos de moda, puesto que su cliente pueda visitar y encontrar
diversidad de modas asi mismo resolviendo las dudas de sus seguidores de forma

instantanea.

1.5.2. Relevancia social.

Este estudio de investigacion beneficiard a los usuarios de las redes sociales y
clientes que estan a la vanguardia de la moda, recibiendo una mejor visibilidad de la
interaccion de modas en las redes sociales, donde ellos desde su cuenta de Facebook
estaran visualizando las novedades de modas de manera mas rapida gracias al uso de estas

redes sociales.
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1.5.3. Implicaciones préacticas

Esta investigacion aportara valiosamente a las tiendas de modas para dar solucién al
poco manejo y el mal uso de sus cuentas de Facebook donde no lo desarrollan como una
estrategia de marketing para promover la venta de moda, a travées de las redes sociales se
evaluaran los aspectos que son valorados por los clientes y los usuarios de Facebook,
esperando lograr que vean a las redes sociales como una fuente de oportunidad para dar a
conocer los productos de moda y tener una estabilidad comercial.

1.6. Hipdtesis
Hi: La utilizacion de la red Social Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa
femenina en el Centro Comercial El Virrey de Trujillo, no se desarrollan adecuadamente

en la visibilidad y en la interaccidn de su uso frente a sus clientes.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general.

Analizar el desarrollo de la utilizacion de la red social; Facebook en el proceso de venta en
boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

1.7.2. Objetivos especificos.

O,: Analizar el desarrollo de la visibilidad del Facebook en el proceso de venta en
boutiques de ropa femenina en el centro comercial virrey Centro Comercial El Virrey,
Trujillo 2018.

O,: Analizar el desarrollo de la interaccion del Facebook en el proceso de venta en
boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018

Os: Analizar el desarrollo de la frecuencia de compra del Facebook en el proceso de venta

en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

O,: Analizar el desarrollo de la influencia del Facebook en el proceso de venta en

boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.
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1. Método

2.1.- Disefio de investigacion

No Experimental
Segun Hernandez, et al (2014) define que son estudios donde no se manipula la variable
en ningdn momento en lo que solo se observa los fendmenos tal cual como se

encuentran en el &mbito natural para ser analizados (p.152).

Transversal
Sefiala Hernandez, et al (2014), que esta vinculado al propdsito de describir la variable
en estudio para ser analizada en su alcance de estudios de la interrelacion del momento

dado de la investigacion (p.154).

Descriptiva

Hernandez, et al (2014) sefiala que se indaga el efecto de la modalidad de una poblacién
con el proposito de una variable en una poblacion donde se describird los datos y
caracteristicas de un grupo, organizaciones o un entorno proporcionando la descripcion

de manera dependiente o conjunta (p.155).

Esquema de disefio:

El presente esquema segun Hernandez, et al. (2014) se grafica de la siguiente manera.

Donde:
M = Muestra de estudio.
OX = Red social, Facebook.

38



2.2. Variable operacionalizacion

Operacionalizacion de la variable Red social, Facebook.

Variables de Definicion Escala de
) Definicién Conceptual . Dimensién Indicadores .,
Estudio P Operacional Medicién
Namero de visitas a la
U cuenta
Visibilidad en
] Facebook Contenido de la pagina

Facebook aloja todo Pag

tipo de personas y Publicaciones
edades, porellose ha | 5 red social es muy ,

transformado en la utilizada para muchos Numero de me gusta

lataforma mas usada . . ., )
P fines sociales, Interaccion en Comentarios de los
por las empresas para . . .

. econdémicos y medios Facebook Clientes.
centrar sus estrategias oublicitarios por el
Red Social, de marketing. Por lo que a1 se evaluaré con la Sugerer_10|as de los Ordinal
Clientes.
ahora la marca llega al Aeni Publicaciones compartidas
Facebook g técnica del p

cliente y no el cliente va

por la marca, y este
medio es la mejor
eleccion para hacerlo.

cuestionario que se
medira las cuatro
dimensiones de red
social Facebook.

Frecuencia de
compras

Motivacién de Compra
Realizacion de compra

Influencia en
Facebook

Tendencia de las publicaciones

Clientes nuevos

Nota: Teorias tomadas de Cadena, P. et al. (2010), para investigar las dimensiones de las redes sociales basadas en teoria como de Rodriguez, (2013).
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacién.

La poblacién esta conformada por todos los clientes que acuden a los negocios de las
boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

2.3.1.1. Criterios de inclusion.

Hombres y mujeres a partir de los 18 afios de edad, clientes que han visitado la
plataforma de Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el
Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

2.3.1.2. Criterios de exclusion.

Hombres y mujeres que no son clientes y no han visitado la plataforma de Facebook
de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey,

Trujillo y a las personas que decidan no participar de esta investigacion por motivos
personales.

2.3.2. Muestra.

La muestra estuvo constituida por de 385 clientes que comprenden hombres
y mujeres a partir de los 18 afios de edad, asi mismo para obtener la siguiente
muestra se utilizo los siguientes valores:
Aplicacion de formula:

Z’P(1 - P)N

"TE(N-1+22P(1-P)

Doénde:

n= Tamafo de muestra
Z= Nivel de confiabilidad = 95% = 1.96
p= Probabilidad favorable =0.5

E= Error = 5% = 0.05

La muestra sera de 385 clientes que visiten los negocios boutique.
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2.3.3. Unidad de analisis.

Un cliente que utiliza las redes sociales como plataforma de Facebook de las

boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Truijillo.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Instrumento.

El instrumento de medicidn esta constituido para determinar el desarrollo de
la utilizacion de la red social Facebook en el proceso de venta en boutiques de
ropa femenina en el Centro Comercial ElI Virrey, Trujillo 2018. Donde
primeramente hace conocer el tipo de escala de Likert en su rango del 1 al 5
donde, 1= Nunca / 2= Muy pocas veces / 3= Algunas veces / 4= Casi siempre/ 5=
Siempre, por lo tanto, este cuestionario consta de 13 items donde se mide por
dimensiones de la variable a investigar donde se descentraliza por 3 interrogantes
de visibilidad en Facebook, 6 interrogantes de Interaccion en Facebook, 2
interrogante de frecuencia de compra y 2 interrogantes de Influencia en Facebook

(ver anexo N°02).

2.4.2. Validez.

Para la validacion del instrumento que se va a utilizar en dicha investigacion
se recurrio a juicio de expertos con la finalidad de pulir y enriquecer la redaccion
de las interrogantes planteadas para la recoleccion de datos, en el cual se recurrid
a dos especialistas en el tema de investigacion y a un especialista en metodologia

(ver anexo N°03).

2.4.3. Confiabilidad.

Para la confiabilidad de dicho instrumento se aplic6 una encuesta piloto a 30
personas de la muestra para aplicar el coeficiente de alfa de Cronbach donde dio

como resultado 0.83, en el cual dicho instrumento es confiable y de acuerdo a los
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criterios para evaluar el coeficiente alfa presenta un nivel muy bueno. (ver anexo
N°04).

2.5. Método de analisis de datos

El anélisis de los datos se realiz6 mediante la estadistica descriptiva. De
acuerdo a esta técnica estadistica facilitara las muestras representativas con sus
respectivas distribuciones por cada dimensién de la variable en estudio en la que
se analizaran a través de tablas, figuras y/o gréficos con sus respectivas
descripciones e interpretaciones de acuerdo a los resultados obtenidos por el
procesamiento del paquete estadistico SPPS o Excel, llegando a cumplir con

todos los objetivos trazados de la investigacion.

2.6. Aspectos éticos

En la presente investigacion ha sido realizada con los valores y principios ,
también de acuerdo a las normativas solicitadas y dando fe en el desarrollo de la
presente tesis el cual ha sido realizado sin intencion de plagio de trabajos e
informacion recopilada, se citard correctamente a los diferentes autores tomados
para enriquecer a través de las teorias relacionadas la tema en la cual sirvié como
fuente de principal para fundamentar la investigacion donde no se manipulara
ningun resultados o dato por conveniencia para mostrar resultados veraces de
acuerdo a la realidad del campo de investigacion y teniendo en cuenta uno de los

valores aplicados; la honestidad de los investigadores.
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I11. Resultados
Objetivo 1: Analizar el desarrollo de la visibilidad del Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial

El Virrey, Trujillo 2018.

Figura 3.1. El desarrollo de la visibilidad del Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El
Virrey, Trujillo 2018.

57.5%

48.0%

Visita las cuentas de Facebook Llama su atencidn el contenido El contenido de publiciones en
de las boutiques expuesto en las cuentas de las cuentas de Facebook atraen
Facebook su atencion
B Nunca B Muypocasveces M Algunasveces & Casisiempre HSiempre

Figura 3.1. Datos obtenidos de la encuesta aplicada, a los clientes que han visitado la plataforma de Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el
Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.
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En la figura 3.1 muestra que el 57,5% de los encuestados algunas veces visita las cuentas
de Facebook de las boutiques del Centro Comercial El Virrey. Seguidamente el 54,9% de
ellos algunas veces les llama su atencién el contenido expuesto por la moda y ademas
cuando exponen la ropa femenina de acuerdo a las estaciones del afio en las cuentas de
Facebook de las boutiques del Centro Comercial El Virrey, el 48,0% respondieron algunas
veces el contenido de graficos publicados en las cuentas de Facebook de las boutiques del
Centro Comercial El Virrey atraen su atencion por la diferenciacion de tipos de ropa

femenina que exponen.
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Objetivo 2: Analizar el desarrollo de la interaccion del Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial
El Virrey, Trujillo 2018

Figura 3.2. El desarrollo de la interaccion del Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El
Virrey, Trujillo 2018

63.0% 61.8% 63.1%

Actualizan Coloca un me gusta las Comenta las Utiliza el apartado de Responden con rapidez Comparte usted las
constantemente las publicaciones realizadas publicaciones que opiniones para realizar  sus inquietudes frente a publicaciones que
publicaciones las por las boutiques realizan las boutiques sugerencias las publicaciones que realizan las boutiques
boutiques en sus cuentas de realizan las boutiques
Facebook
B Nunca B Muypocasveces MAlgunasveces Casi siempre M Siempre

Figura 3.2. Datos obtenidos de la encuesta aplicada, a los clientes que han visitado la plataforma de Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el
Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.
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En la figura 3.2. muestra que el 49,0% del total de los encuestados sefialan que muy pocas
veces actualizan constantemente las publicaciones realizadas por las boutiques en sus
cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey y el 39,9% sefialan que algunas veces
actualizan la pagina de Facebook del Centro Comercial El Virrey. El 63,0% respondieron
que muy pocas veces colocan el me gusta en todas las publicaciones realizadas por las
boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey y el 27,9% colocan
un me gusta en algunas veces. Seguidamente el 61,8% sefialan que con frecuencia comenta
las publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro
Comercial ElI Virrey y el 31,0% sefialaron que frecuentemente no comentan las
publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial
El Virrey. El 63,1% de los encuestados utilizan el apartado de opiniones que tiene las
boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey para realizar
sugerencias y el 31,0% muy pocas veces utilizan el apartado de opiniones para realizar
sugerencias. ElI 56,7% sefialaron que muy pocas veces responden con rapidez sus
inquietudes frente a las publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de
Facebook del Centro Comercial El Virrey, y el 28,9% algunas veces si responden las
inquietudes de los clientes. ElI 55,9% acontecieron que muy pocas veces comparten las
publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial
El Virrey.

47



Objetivo 3: Analizar el desarrollo de la frecuencia de compra del Facebook en el proceso

de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

Figura 3.3. El desarrollo de la frecuencia de compra del Facebook en el proceso de venta

en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

292

15
95.1% 4.9%

Sl NO

Frecuencia M Porcentaje

Figura 3.3. Datos obtenidos de la encuesta aplicada, a los clientes que han visitado la plataforma de Facebook
de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

En la figura 3.3. Muestra el desarrollo de la frecuencia de compra del Facebook en el
proceso de venta en las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey,
Trujillo 2018, donde el 95,1% si han realizado compras a través del Facebook en el
proceso de venta en las boutiques de ropa femenina del Centro Comercial El Virrey, y el
4,9% no ha realizado compras a través del Facebook en el proceso de venta en las

boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey.
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Figura 3.4. Con que frecuencia a realizado su proceso de compra

Realizacién de compra

B Nunca Muy pocas veces  MAlgunas veces B Casi siempre Siempre

Figura 3.4. Datos obtenidos de la encuesta aplicada, a los clientes que han visitado la plataforma de
Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo
2018.

En la figura 3.4. Muestra la frecuencia de compra que han realizado a través del Facebook
en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey,
donde el 57,5% algunas veces han realizado sus compras a través del Facebook en el
proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey vy el
33,3% muy pocas veces realizan compras por el Facebook en el proceso de venta en las

boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey.
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Objetivo 4: Analizar el desarrollo de la influencia del Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial
El Virrey, Trujillo 2018.

Figura 3.5. El desarrollo de la influencia del Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El
Virrey, Trujillo 2018.

74.5%

63.7%

Las publicaciones que realizan las Sugiere usted a sus amigos las cuentas de
boutiques causan tendencia Facebook
W Nunca B Muypocasveces MAlgunas veces Casi siempre  HSiempre

Figura 3.5. Datos obtenidos de la encuesta aplicada, a los clientes que han visitado la plataforma de Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el
Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.
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En la figura 3.5. Muestra la influencia del Facebook en el proceso de venta en las
boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018, donde el
63,7% muy pocas veces cree que las publicaciones que realizan las boutiques en sus
cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey causan tendencia y el 29,4% si creen
que las publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro
Comercial El Virrey causan tendencia. El 74,5% del total de los encuestados sugiere a sus
amigos las cuentas de Facebook de las boutiques del Centro Comercial El Virrey vy el
14,7% algunas veces sugiere a sus amigos las cuentas de Facebook de las boutiques del

Centro Comercial El Virrey.
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Obijetivo general:
Analizar el desarrollo de la utilizaciéon de la red social; Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro

Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

Figura 3.6. La utilizacion de la red social; Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en

el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.
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Facebook sociales sociales
Nunca H Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 3.6. Datos obtenidos de la encuesta aplicada, a los clientes que han visitado la plataforma de Facebook de los negocios de las
boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

En la figura 3.6. Muestra la utilizacion de la red social; Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina, donde en
visibilidad de Facebook el 53,5% algunas veces visitan las paginas, en interaccion social el 47,8% muy pocas veces interactla con la
pagina de Facebook. Para la frecuencia de compra el 57,5% algunas veces si realizan compras, finalmente el 69,1% muy pocas veces
tienen influencia con la pagina de Facebook.
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Comprobacién de hipotesis.
Hi: Red Social Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey de Trujillo, no se desarrollan

adecuadamente en la visibilidad y en la interaccidn de su uso frente a sus clientes.

Figura 3.7. Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial

El Virrey de Trujillo.

69.1%
57.5%
53.5%
39.9%
1.1%
-
Visibilidad en Interaccion en redes Frecuencia de compra Influencia en redes
Facebook sociales sociales

Nunca H Muy pocas veces Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 3.7. Datos obtenidos de la encuesta aplicada, a los clientes que han visitado la plataforma de Facebook de los
negocios de las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

En la figura 3.7. Deliberando los resultados se acepta la hipotesis porque no se desarrollan adecuadamente en la visibilidad y en la interaccion

de su uso frente a sus clientes.
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V. Discusion

En los ultimos afios las posibilidades econdmicas han mejorado bastante, como referido a
la red social que es una herramienta del marketing en el cual permite realizar muchas

actividades sobre el uso de las redes sociales.

En la investigacion desarrollada, aludida al uso de Red Social Facebook en el proceso de
venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey. Trujillo - 2018.
Surgid la necesidad de analizar la problemética de como se desarrolla la utilizacion Red
Social Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro
Comercial El Virrey, Trujillo, donde existe innumerables boutiques que venden ropa,
calzado de moda, dentro del centro comercial mencionado; que no cuentan con una pagina
en Facebook y las que cuentan con una pagina de Facebook son pocas pero no las usan
continuamente es decir no responden a sus clientes de manera rapida, tampoco realizan
constantes publicaciones de sus productos, lo que impide que estos boutiques crezcan, pues
un cliente al visitar una pégina quiere ver variedad de productos a la moda, tener una
comunicacion instantanea que resuelva sus dudas, el hecho de que el cliente no tenga
contacto fisico con el producto, es necesario que se debe hacer una descripcion detallada
de sus caracteristicas (color, tamafio, forma, etc.) y que se incluya numerosas imagenes,
considerando que la oferta sea personalizada y Unica de acuerdo a los gustos e intereses de
cada usuario; una buena opcion para triunfar con este modelo es ofrecer precios o

descuentos especiales.

El propdsito de la presente investigacion fue analizar el desarrollo del uso de la red social,
Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina, Por lo que fue una
investigacion descriptiva al analizar cada una de las dimensiones de Facebook en el

proceso de venta, de manera independiente.

Las limitaciones que se encontraron en el desarrollo del trabajo fueron que las personas
mostraban cierto desinterés por contribuir con su opinion; asi mismo, encontrar las
diversas fuentes de informacion para poder realizar teorias relacionadas al tema en el cual
constituyd otra de las limitaciones. Sin embargo, después de haber explicado

detalladamente a las personas la importancia de la investigacion y los beneficios que estas
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obtendrian con ella, cambiaron su actitud y estuvieron dispuestas a contribuir con la
encuesta. De igual manera, después de una exhaustiva busqueda de informacion a través de
diversas fuentes se logré conseguir la informacion necesaria para poder realizar el analisis
exhaustivo; logrando asi, superar con éxito las limitaciones que se presentaron en el

desarrollo del trabajo de investigacion.

A continuacion, se analizan los resultados contrastandolos con las teorias relacionadas al
tema y con los antecedentes, Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa
femenina, estuvo basada en las teorias de Cadena, et al. (2010), para investigar las

dimensiones de las redes sociales basadas en teoria como de Rodriguez, (2013).

Con respecto al desarrollo de la visibilidad del Facebook, Rodriguez (2013) La visibilidad
viene hacer la evaluacién del aumento que se tiene cada dia en base a el numero de
seguidores que visitan la pagina publicitaria.

Segun Valcarce, Cordeiro y Mifiambres (2017) donde se llegd observar que es la red que
desarrolla una acogida de seguidores teniendo una mayor predominancia en los centros
espafoles en comparacién a los demas modelos de red social es decir es la red que tuvo
una gran significancia para invertir en campafias de publicidad es esta red que ayuda a
captar a los nuevos clientes y motiva la alta rotacion de usuarios caracterizados por las
redes sociales. Lo mencionado anteriormente se corrobora en la figura 3.1 donde muestra
que el 57,5% de los encuestados algunas veces visita las cuentas de Facebook de las
boutiques del centro comercial el Virrey. Seguidamente el 54,9% de ellos algunas veces les
[lama su atencion el contenido expuesto por la moda y ademéas cuando exponen la ropa
femenina de acuerdo a las estaciones del afio en las cuentas de Facebook de las boutiques
del Centro Comercial El Virrey, el 48,0% respondieron algunas veces el contenido de
gréaficos publicados en las cuentas de Facebook de las boutiques del Centro Comercial El
Virrey atraen su atencion por la diferenciacion de tipos de ropa femenina que exponen.

De esta manera se confirma que ambos autores coinciden en la visibilidad que es una de las
partes de la red, que se desarrolla gran parte de acogida de seguidores, lo cual esto es muy
predominante para captar clientes, porque muchas veces llama su atencion lo expuesto en

campafias de publicidad.
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Aludido al desarrollo de la interaccion del Facebook, Rodriguez (2013) Se puede apreciar
mediante en nimero de me gusta a las publicaciones y los comentarios que hacen de las
mismas.

Segun Giraldo y Martinez (2017) donde se analiz6 el comportamiento y la actividad que
desarrolla las actividades de la red social se extrae las siguientes conclusiones donde se
tuvo en cuenta el crecimiento elevado por parte de los usuarios de las redes sociales,
durante estos ultimos afios y su consideracion de como clientes potenciales para las
empresas se a potencializado analizar el uso de las redes sociales para establecer la relacion
de los clientes de los portales que facilitan las denominas marcas turisticas. Lo cual se
ratifica con la figura 3.2. donde muestra que el 49,0% del total de los encuestados sefialan
que muy pocas veces actualizan constantemente las publicaciones realizadas por las
boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey y el 39,9% sefialan
que algunas veces actualizan la pagina de Facebook del Centro Comercial El Virrey. El
63,0% respondieron que muy pocas veces colocan el me gusta en todas las publicaciones
realizadas por las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey y
el 27,9% colocan un me gusta en algunas veces. Seguidamente el 61,8% sefialan que con
frecuencia comenta las publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de
Facebook del Centro Comercial El Virrey y el 31,0% sefialaron que frecuentemente no
comentan las publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de Facebook del
Centro Comercial El Virrey. El 63,1% de los encuestados utilizan el apartado de opiniones
que tiene las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey para
realizar sugerencias y el 31,0% muy pocas veces utilizan el apartado de opiniones para
realizar sugerencias. El 56,7% sefialaron que muy pocas veces responden con rapidez sus
inquietudes frente a las publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de
Facebook del Centro Comercial El Virrey, y el 28,9% algunas veces si responden las
inquietudes de los clientes. ElI 55,9% acontecieron que muy pocas veces comparten las
publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial
El Virrey.

Cabe sefialar que las investigaciones llegan a medir lo mismo y se afirma que la
interaccidon de Facebook es la parte donde el cliente presenta un aprecio por las imagenes

publicadas mediante un me gusta o luego usa el apartado de comentarios si lo desee.
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Respecto al desarrollo de la frecuencia de compra del Facebook, Rodriguez (2013) Se
desarrolla una interaccién frecuente cuando el producto es adquirido dentro de un
determinado tiempo, donde esto se vincula a la frecuencia de compra que se realizara por
el promedio de importe de pedidos de compra realizada por los usuarios.

Segun Aldape, Abrego y Medina (2016) se llegé a utilizar una estrategia de difusion en
redes sociales con una gran herramienta de trabajo para las diferentes organizaciones
causando un gran impacto en los usuarios y consumidores principales de las empresas que
buscan ser reconocida por sus razones de negocios que desean posicionarse en la mente del
consumidor asi mismo generar beneficios estratégicos con el buen uso de la red social
mejorando la imagen corporativa de la organizacion asi resaltando el conjunto de acciones
trabajadas para lograr el buen funcionamiento en las redes sociales siempre y cuando
estando a la vanguardia del uso y el aprovechamiento de las redes sociales teniendo un
medio de comunicacién fluido para orientar al usuario o cliente sobre la realidad del
producto, para ello tiene que estar de acorde con la realidad del producto utilizado en la red
social. Lo mencionado anteriormente se ratifica en la figura 3.4. Muestra la frecuencia de
compra que han realizado a través del Facebook en el proceso de venta en las boutiques de
ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey, donde el 57,5% algunas veces han
realizado sus compras a través del Facebook en el proceso de venta en las boutiques de
ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey y el 33,3% muy pocas veces realizan
compras por el Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina en el
Centro Comercial El Virrey.

De esta manera se confirma que ambos autores llegaron a medir la frecuencia de compra
donde el buen funcionamiento que se debe de hacer en redes sociales es teniendo una

comunicacion fluida orienta al cliente hacia el producto interesado y concretando la venta.

Con respecto al desarrollo de la influencia del Facebook, Rodriguez (2013) Se realiza
mediante las veces que se comparte la pagina y las publicaciones lo cual depende de lo
atractivo que sean; fidelizacion, cuando los clientes colocan comentarios positivos o
negativos esto refleja que experiencia han tenido con los productos o servicios brindados;
popularidad, el namero de seguidores que se logra congregar en la pagina.

Segun Peralta, Salgado, Montejano y Riesco (2016) sefiala sobre la complejidad de los

procesos de un negocio usando la nuevas tecnologias que estan a la vanguardia como la
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telefonia movil que es de facil acceso a cualquier persona utilizandolo para su medio de
comunicacion por lo cual esto implica que hay que solucionar nuevos inconvenientes a
través de la propuesta utilizando los métodos, las técnicas y las herramientas en las cuales
que permitan abordar todas estas situaciones que se generan de manera repetible. Lo
expuesto anteriormente se corrobora con la figura 3.5. Muestra la influencia del Facebook
en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial El Virrey,
Trujillo 2018, donde el 63,7% muy pocas veces cree que las publicaciones que realizan las
boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey causan tendencia y
el 29,4% si creen que las publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de
Facebook del Centro Comercial El Virrey causan tendencia. ElI 74,5% del total de los
encuestados sugiere a sus amigos las cuentas de Facebook de las boutiques del Centro
Comercial EI Virrey y el 14,7% algunas veces sugiere a sus amigos las cuentas de
Facebook de las boutiques del Centro Comercial El Virrey.

Asi mismo, se confirma que ambos autores llegaron a medir la influencia se desarrolla
sobre la complejidad de los procesos de un negocio usando las nuevas tecnologias que

estan a la vanguardia.

Por lo tanto, acorde a la comprobacion de hipdtesis: La utilizacién de la red Social
Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial
El Virrey de Trujillo, no se desarrollan adecuadamente en la visibilidad y en la interaccion
de su uso frente a sus clientes. Segun Cadena, (2010) sefiala que Facebook aloja todo tipo
de personas y edades, por ello se ha transformado en la plataforma mas usada por las
empresas para centrar sus estrategias de marketing. Por lo que ahora la marca llega al
cliente y no el cliente va por la marca, y este medio es la mejor eleccion para hacerlo.
Teniendo como objetivo general, analizar el desarrollo de la utilizacién de la red social;
Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial
El Virrey, Trujillo 2018.esto se refuta en los resultados de la figura 3.6. Donde muestra la
utilizacion de la red social; Facebook en el proceso de venta en las boutiques de ropa
femenina, donde en visibilidad de Facebook el 53,5% algunas veces visitan las paginas, en
interaccion social el 47,8% muy pocas veces interactla con la pagina de Facebook. Para la
frecuencia de compra el 57,5% algunas veces si realizan compras, finalmente el 69,1%

muy pocas Veces tienen influencia con el Facebook. Deliberando los resultados se acepta la
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hipdtesis porque no se desarrollan adecuadamente en la visibilidad y en la interaccién de su

uso frente a sus clientes.

Finalmente la orientacion de este trabajo favorece a las micros y pequefias empresas que
hagan uso de la tecnologia de las que tienen actualmente, para asi enfrentar a las grandes
empresas y no quedarse atras debido a esto es como se manejan estas redes sociales para
lograr fidelizar a los clientes y mantenerlos al tanto de nuevos productos, ofertas; y para
una tienda para que pueda tener éxito, debe focalizarse en un mercado objetivo muy

especifico.
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5.1

5.2.

5.3.

V. Conclusiones

De los resultados analizados sobre el desarrollo de la visibilidad del Facebook
en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial
El Virrey, de los encuestados afirman que un 57% visitan algunas veces las
cuentas en las boutiques. De la misma forma un 54% solo algunas veces llaman
su atencion el contenido expuesto. Por ultimo bajo el dltimo indicador solo un
48% algunas veces atraen las publicaciones realizadas en las cuentas de

Facebook de las boutiques.

De los resultados analizados sobre el desarrollo de la interaccion del Facebook
en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial
El Virrey, de los encuestados afirman que un 49% muy pocas veces actualizan
constantemente las publicaciones en sus cuentas de Facebook. De la misma
manera un 63% colocan un me gusta en las publicaciones realizadas por las
boutiques y el 61.8% indicaron que algunas veces comentan las publicaciones
realizadas por las boutiques, y en cuanto a la utilizacion del aportado de
opiniones solo el 63.1% de los encuestados algunas veces realizan sugerencias,
en las cuentas de Facebook, y el 56.7% indicaron que muy pocas veces
responden con rapidez sus inquietudes frente a las publicaciones que van
realizando las boutiques. Por ultimo bajo el indicador solo un 55.9%
acontecieron que muy pocas veces comparten las publicaciones que van
realizando las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El

Virrey.

De los resultados analizados sobre el desarrollo de la frecuencia de compra del
Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro
Comercial El Virrey, de los encuestados afirman que un 57.5% algunas veces

han adquirido el producto ofrecido.
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5.4.

5.5.

De los resultados analizados sobre el desarrollo de la influencia del Facebook
en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el Centro Comercial
El Virrey, se analizo que el 63,7% de los encuestados afirman que muy pocas
veces creen que las publicaciones que realizan las boutiques en sus cuentas de
Facebook del Centro Comercial El Virrey causan tendencia y el 14,7% algunas

veces sugieren a sus amigos las cuentas de Facebook de las boutiques.

Se analiz6 el desarrollo de la utilizacion de la red social; Facebook en el
proceso de venta en las boutiques de ropa femenina, donde con los resultados
se puede concluir que el 53,5% de los encuestados afirman que algunas veces
visitan las péaginas, el 47,8% muy pocas veces interactia con la pagina de
Facebook, el 57,5% algunas veces si realizan compras y el 69.1% muy pocas
veces influye Por ultimo, se acepta la hipdtesis porque no se desarrollan
adecuadamente en la visibilidad y en la interaccion de su uso frente a sus

clientes.
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V1. Recomendaciones

6.1. A los duefios de las boutiques se les recomienda contratar un community
manager para que lo administre, y de esta forma su Visibilidad e
Interaccion tenga mas audiencia de acuerdo al buen manejo de sus
publicaciones mostrando contenido visual mas actualizado y de manera

constante; logrando captar la atencion del publico al que va dirigido.

6.2 A la persona encargada de administrar las paginas de las boutiques, estar al
pendiente de los comentarios e inbox que envian las personas para
responder inmediatamente a sus inquietudes y que los clientes se sientan

satisfechos con la atencion recibida.

6.3. En cuanto a la frecuencia de compra, los duefios de las boutiques deberian
considerar en crear una galeria permitiéndole exhibir fotos, precio y un
botdn de “Lo Quiero” para cada producto que desean promocionar para asi
despertar su interés por ellos. Y por otra, “tentarlos” con cupones de

descuento exclusivos para sus seguidores.

6.4. A los duefios de las boutiques se les recomienda asesorarse en lo
concerniente al uso de las redes sociales y tener siempre actualizada su
pagina con ropa de tendencia, consejos de moda, ofertas para que mas

personas los visiten interactlien con su pégina y hasta la recomienden.

6.5. A los estudiantes, egresados de la carrera de marketing que vean a las redes
sociales como una oportunidad de negocio, para que trabajen como
community mmanager y de esta forma como tiene mayores conocimientos
podran hacer publicaciones que sean tendencia y lograr que las personas

que visitan las paginas las compartan con amigos y familiares.

A futuros investigadores

6.6. A futuros investigadores, hacer un estudio pre experimental donde se

aplique estrategias de marketing digital para incrementar las ventas.
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Anexo 2: Cuestionario

La presente encuesta se realiza con la finalidad de Analizar el desarrollo de la utilizacién
de la red social Facebook en el proceso de venta en boutiques de ropa femenina en el
Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018. Por favor complete la encuesta cuidadosamente

al leerla por completo primero, luego sefiale sus respuestas correctamente.
1. Filtro:

1. Sexo: F( ) M( )
2. ¢ Tiene cuenta en Facebook?
a) Sl b) NO

3. ¢Ha visitado las cuentas de Facebook de las boutiques de ropa femenina en el Centro
Comercial El Virrey, Trujillo 2018?

a) Sl b) NO
I1. Utilizacién de las redes sociales en las tiendas de moda del centro de Trujillo:

Sefiale su grado de Acuerdo o Desacuerdo con las siguientes afirmaciones asignado:

1= Nunca / 2= Muy pocas veces / 3= Algunas veces / 4= Casi siempre/ 5= Siempre

VISIBILIDAD EN FACEBOOK 1 2 3 4 5

1 ¢Cada cuénto tiempo visita las cuentas de Facebook de las boutiques
del Centro Comercial El Virrey?

2 ¢Llama su atencion el contenido expuesto en las cuentas de
Facebook de las boutiques del Centro Comercial El Virrey?

¢ Cree usted que el contenido graficos publicados en las cuentas de
3 | Facebook de las boutiques Centro Comercial El Virrey atraen su
atencion?

INTERACCION EN REDES SOCIALES

¢Actualizan constantemente las publicaciones realizadas por las
4 | boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El
Virrey?

¢ Coloca usted me gusta en todas las publicaciones realizadas por las
5 | boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El
Virrey?

¢ Coloca usted me gusta en todas las publicaciones realizadas por las
6 | boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El
Virrey?




¢Con que frecuencia comenta las publicaciones que realizan las

7 | boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El

Virrey?

¢ Utiliza usted el apartado de opiniones que tiene las boutiques en
8 | sus cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey para

realizar sugerencias?

¢Responden con rapidez sus inquietudes frente a las publicaciones
9 | que realizan las boutiques en sus cuentas de Facebook del Centro

Comercial El Virrey?
10 | ¢Comparte usted las publicaciones que realizan las boutiques en sus

cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey??

FRECUENCA DE COMPRA

Usted a iniciado su proceso de compra a través de la fanpage de las cuentas de Facebook de los boutique

11 del Centro Comercial El Virrey
Sl NO

12 | ¢Con que frecuencia a realizado su proceso de compra?

INFLUENCIA EN LAS REDES SOCIALES

¢Cree usted que las publicaciones que realizan las boutiques en sus

13 | cuentas de Facebook del Centro Comercial El Virrey causan
tendencia?
14 ¢Sugiere usted a sus amigos las cuentas de Facebook de las

boutiques del Centro Comercial El Virrey?

iGracias por su colaboracion!!!




Anexo 3:

Validez

ciAD
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los

clientes mayores de 18 afios que han visitado la plataforma Facebook de las tiendas

de moda del centro de Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
clientes mayores de 18 afios que han visitado la plataforma Facebook de las tiendas
de modas del Centro de Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
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Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los

clientes mayores de 18 afios que han visitado la plataforma Facebook de las tiendas

de modas del Centro de Trujillo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
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Anexo 4: Confiabilidad

Resultados segun SPSS 21

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,831 13

Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala escala si el Correlacion total

si el elemento elemento se ha de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VARO0001 34,6333 41,206 711 ,810
VAR0002 34,3000 52,217 -,428 ,881
VARO0003 33,7000 45,597 ,133 ,838
VARO0004 33,4000 40,317 ,535 ,815
VARO005 34,3333 35,540 ,609 ,809
VARO006 35,8333 40,764 ,489 ,818
VARO007 34,6333 44,102 375 ,827
VARO0008 33,6333 37,964 ,667 ,804
VARO0009 35,0333 35,895 ,819 ,790
VAR00010 35,1333 36,671 ,870 ,789
VARO00011 35,4333 41,495 ,632 ,813
VARO00012 33,8333 43,178 ,225 ,839
VARO00013 35,3000 34,700 ,862 , 784




Anexo 5:
Marketing: Cuestionario de red social Facebook

Ficha Técnica

Autores:

1. Flores Dionicio, Katherin Estefany

2. Alquizar Liendo, Karla Betty
Procedencia: Universidad César Vallejo
Pais: Peru

Afio: 2018

Version: Original en idioma espafiol.
Administracion: Colectiva e individual.
Duracion: 5 minutos (aproximadamente).
Obijetivo: Medir la utilizacién de la red social Facebook.
Dimensiones: Contiene:

1. Visibilidad en la red social Facebook.

2. Interaccion en la red social Facebook.

3. Frecuencia de compra en la red social Facebook.
4. Influencia en la red social Facebook.



Anexo 6:
Datos generales de la encuesta.
A continuacion, se muestran los resultados procesados bajo algunos criterios de

introduccion de la encuesta.

Figura.l. Segun el género.

310

75

Porcentajes

80.5% 19.5%
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M Frecuencia porcentaje

Figura.l. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes que han visitado la
plataforma de Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el
Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

En la figura.1. Se muestra los resultados de ambos géneros, donde el 80,5% del total de los
encuestados son del género femenino y el 19,5% son del género masculino.



Figura.2. Si Tienen cuenta en Facebook
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Figura.2. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes que han visitado la
plataforma de Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el Centro
Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

En la tabla.2. muestra que el 97,4% del total de los encuestados, si tienen su cuenta de

Facebook, y el 2,6% no tiene cuenta de Facebook.




Figura 3. Ha visitado las cuentas de Facebook de las boutiques de ropa femenina en el

Centro Comercial El Virrey, Trujillo 2018.
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Figura.3. Datos obtenidos de la encuesta aplicada, a los clientes que han visitado la
plataforma de Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el Centro
Comercial El Virrey, Trujillo 2018.

En la figura.3. Muestra que el 79,5%, de los encuestados afirman que si visitan la
plataforma de Facebook de los negocios de las boutiques de ropa femenina en el centro
comercial virrey, Trujillo 2018, el 19,2% no visitan la plataforma de Facebook de los
negocios de las boutiques de ropa femenina en el centro comercial virrey y el 1,3% no

respondieron.




