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Resumen

En el Pera la gran parte de las empresas utilizan las redes sociales (RRSS) sin
embargo aun existen micro o pequefias empresas que no tienen presencia o perfil
en las RRSS ya sea por desconocimiento o falta de capacitacion en el manejo
correcto de las herramientas de las redes. El estudio tuvo como objetivo
fundamental, determinar la relacibn que existe entre las redes sociales y la
rentabilidad de la boutigue Reyna Nicoles en la provincia de Chepén 2023. La
investigacion es de tipo béasica, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional y de disefio no experimental. Su poblacion fue de 200 féminas entre
18 y 40 afios de edad clientas de la boutique Reyna Nicole de los cuales 131 fueron
consideradas y como técnica se utilizo la encuesta. En los resultados se obtuvo una
correlacion positiva alta de 0.818 entre ambas variables con una significancia
menor al 0.05. En conclusién, se demostré que existe relacion directa en ambas

variables.

Palabras clave: Redes sociales, rentabilidad, Facebook, WhatsApp, Instagram,
YouTube, Tik,Tok



Abstract

In Peru, the majority of companies use social networks (RRSS), however there are
still micro or small companies that do not have a presence or profile in the RRSS,
either due to ignorance or lack of training in the correct use of social media tools.
networks. The fundamental objective of the study was to determine the relationship
that exists between social networks and the profitability of the Reyna Nicoles
boutique in the province of Chepén 2023. The research is basic, with a quantitative
approach, a correlational descriptive level and a non-experimental design. Its
population was 200 women between 18 and 40 years of age, clients of the Reyna
Nicole boutique, of which 131 were considered and the survey was used as a
technique. In the results, a high positive correlation of 0.818 was obtained between
both variables with a significance of less than 0.05. In conclusion, it was

demonstrated that there is a direct relationship in both variables.

Keywords: social networks, profitability, Facebook, WhatsApp, Instagram,
YouTube, Tik,Tok



l. INTRODUCCION

En estos ultimos afios a nivel global; el apogeo de la tecnologia en medio de la
pandemia que aun se esta viviendo ha afectado econdmicamente a nivel
internacional, por lo que muchas empresas se vieron obligadas a reinventarse y
fortalecer sus canales digitales para estar mas cerca de sus clientes, las redes
sociales se impusieron como el primordial medio de comunicacion directa para

compartir informacion, creando una conexion mas cercana entre empresay cliente.

A nivel mundial hay 4,620 millones de clientes de redes sociales lo que
equivale a un incremento del 10% respecto al 2021 y representa un 58 % de
usuarios en la plataforma, la efectividad del Marketplace muestra que 1 de cada 4
usuarios de internet descubre nuevas marcas y 6 de cada 10 usuarios compran
productos y servicios online (We Are Social, 2022), asi mismo el 76% de los
consumidores americanos han entrado a centros comerciales en Internety el 96%
usa redes sociales (ComScore 2018, citado por Alderete & Jones, 2019), en
Ecuador las organizaciones tuvieron la iniciativa de utilizar nuevas estrategias para
mostrar sus servicios y productos a través de herramientas digitales para llegar a
obtener mas clientes, expandir la marca y lograr rendimientos econémicos optimos
mediante la compra de mercancia de cada negocio con el objetivo de conseguir
una rentabilidad idonea para lograr sostenerse en los tiempos de inmovilizacién por
el covid-19 (Mackay & Escalante, 2021). Sin embargo, a pesar del gran crecimiento
tecnoldgico para las Mypes la brecha tecnol6gica aun es elevada y deficiente en
relacion a las grandes empresas, muchas de ellas no tienen una plataforma digital,
correo y fan page; esto debido a que muchas empresas no saben utilizar bien las
herramientas de las redes sociales llegando a obtener mas gastos que ganancias
porque no colocan los hashtags adecuados, publican fotos borrosas, realizan mala
segmentacion de mercado en sus publicaciones y por promocionar los productos

gue no estan en tendencia de moda (Heredia, 2020).

Respecto al uso de redes sociales a nivel nacional, Peru tiene una poblacién
total de 33.52 millones de personas, de los cuales 21.89 millones tiene acceso a
internet y 28.10 millones esta activo en las plataformas de redes sociales (Alvino,
2022). En el 2019 en el Peru existia 2 millones 699 mil 130 empresas de las cuales

el 56,0% utilizan redes sociales, las redes mas usadas por las empresas peruanas



son Google+ con 31,2% y el Facebook con 29,7%, mientras que el YouTube,

Instagram, Linkedin y Twitter, son menos frecuentes (INEI, 2022).

Por consiguiente, las redes sociales son herramientas rapidas y sencillas que
facilita mostrar el carrusel de productos y servicios, la empresa debe seleccionar y
crear contenido concreto que genere engagement y se debe adaptar a los hashtags
ya que estos son clave para que la publicaciéon se vuelva viral en redes sociales a
traves de nuestros seguidores; enfocandose siempre en el publico objetivo y

nuevos mercados; teniendo como finalidad convertir seguidores en compradores.

Por lo tanto, la presente investigacion se realiz6 en la boutique Reyna Nicole
ubicada en la provincia de Chepén departamento la libertad, Reyna Nicole es un
pequefio emprendimiento que se vio perjudicado por el Covid19 que inicio en el
2020, fue mas de 1 afio que la boutique estuvo cerrada totalmente sin generar
ingresos, cuando el gobierno dio luz verde las tiendas solo podian abrir con el 20%
de aforo lo que permitié generar ingresos solo para cubrir los gastos, ademas varias
clientas no podian comprar por las restricciones de proteccion, clientas que la
boutique perdié por no poder cumplir sus necesidades a tiempo, en medio del
confinamiento las redes sociales fueron vitales para poder comunicarse y difundir
informacion, las empresas tuvieron que innovar y buscar nuevas formas de ventas
para subsistir en el mercado ya que no podian atender fisicamente, en el primer
trimestre del 2022 el gobierno habilito al 100% el aforo de los negocios y la boutique
decidi6 aprovechar la tendencia de las redes sociales para poder ofertar su
producto, en un inicio comenz6 con el WhatsApp y poco después implanto
Facebook, YouTube, Instagram y Tik Tok ya que busca recuperarse y ser

reconocida a nivel local y regional.

Sin embargo, actualmente carece de una implementacion y uso apropiado
de las herramientas de las redes por la falta de capacitacién y el desconocimiento
de las ventajas y oportunidades que se puede conseguir utilizando de manera

correcta las redes sociales.

Por esta situacion, se dio la necesidad de realizar un estudio de

investigacion, teniendo como problema general: ¢ Cual es la relacion que existe



entre las redes sociales y la rentabilidad de la boutique Reina Nicole en la provincia
de Chepén, 20237?,teniendo como problemas especificos: ¢ Como se relaciona el
Facebook y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén,
202372, ¢Como se relaciona el Instagram y la rentabilidad de la boutique Reyna
Nicole en la provincia de Chepén, 20237?, ¢Como se relaciona el WhatsApp y la
rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 202372, ¢ Como
serelaciona el YouTube y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia
de Chepén, 2023?, ¢ Como se relaciona el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique

Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 20237

La investigacion se justifica de manera tedrica, porque se basa en
investigaciones y/o estudios reales y comprobadas, practica porque busca conocer
la relacion que existe entre las redes sociales y la rentabilidad en la boutique y
metodoldgica porque se orienta a entregar la informacién necesaria cuyo resultado
establece puntos de apoyo para implantar estrategias adecuadas para incrementar

la rentabilidad de la boutique.

Para obtener la repuesta del problema general, plantearon el objetivo
general: Determinar la relacion que existe entre las redes sociales y la rentabilidad
de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023 y como objetivos
especificos se tiene: Identificar la relacion del Facebook y la rentabilidad de la
boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Identificar la relacion del
Instagram y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén,
2023; Identificar la relacion del WhatsApp y la rentabilidad de la boutique Reyna
Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Identificar la relacién del YouTube y la
rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023,
Identificar la relacién del Tik Tok y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la

provincia de Chepén, 2023.

Por otra parte, consideran como hipétesis general: Existe relacion
significativa entre las Redes sociales y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole
en la provincia de Chepén 2023 y como hipotesis especificos tenemos: Existe
relacion significativa entre el Facebook y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole
en la provincia de Chepén, 2023; Existe relacion significativa entre el Instagram y

la rentabilidad de la boutiqgue Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Existe



relacion significativa entre el WhatsApp y la rentabilidad de la boutigue Reyna
Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Existe relacion significativa entre el
YouTube y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén,
2023; Existe relacion significativa entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique

Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023.



Il. MARCO TEORICO

A nivel Internacional, Duran et al. (2021) desarrollaron una investigacion cuyo
objetivo fue determinar la relacién entre emprendimiento y el uso de las redes
sociales como estrategia de mercadeo en Ocafia, norte de Santander; su enfoque
fue cuantitativo de tipo descriptivo, su poblacion fue de 170 emprendedores que
utilizan redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram. El resultado que se
obtuvo fue que el 77% de las personas que promocionan por Facebook venden sus
productos y solo el 23% promociona mas no vende, en conclusion, se observa que
la pandemia fue el principal impulsor para que las empresas utilicen las redes

sociales.

Garzon et al. (2021) llevaron a cabo una investigacion cuyo objetivo fue
determinar la influencia de los anuncios publicitarios en redes sociales en la
respuesta emocional y la intencién de compra de bebidas lacteas funcionales; su
enfoque es cuantitativo de disefio cuasiexperimental; su poblacion fueron jovenes
de escuelas superiores de 18 y 35 afios; la muestra se aplico a 40 personas las
cuales respondieron 45 interrogantes medidas por la escalad de Likert; concluyen
su investigacion evidenciando que el 31.4% se basan en la opinion de médicos
profesionales para realizar la compray el 38.1% son influenciados por la publicidad
en redes confiando y/o intuidos por la cantidad de comentarios y likes que tiene el

producto en las apps.

Moreira & Orozco (2021) realizaron una investigacion y tuvieron como
objetivo determinar cdmo las redes sociales han influido en el volumen de ventas
en los emprendimientos que se encuentran localizados en la avenida Rio Lelia, de
la ciudad de Santo Domingo. Su enfoque es cuantitativo de tipo exploratorio-
correlacional. Obteniendo como resultados que el 70% de los negocios
investigados demuestran que las RRSS han influido de manera directa en las
ventas, pero la pandemia ha sido esencial para acelerar las ventas online lo cual
permitid que las empresas generen mayor rentabilidad y eso se ve reflejado en el

resultado positivo que represento el 60% de la muestra.



Zurita et al. (2021) ejecutaron una investigacion y tuvieron como objetivo
evaluar el estado de la cuestion del uso de las redes sociales en la micro, pequefia
y mediana empresa de Meéxico, esta investigacion es de enfoque descriptivo de
tipo tedrico historico-légico y de analisis-sintesis, alcanzando a obtener un
resultado positivo ya que existe un crecimiento acelerado de las plataformas,
concluyendo que la redes sociales se transformaron en un medio de comunicacién
esencial para promover nuestras marcas y productos de forma online y ademas
nos permite recibir informaciéon de los clientes lo que facilita implantar las
estrategias correctas en nuestra organizacion , enfocandonos siempre en la mejora

constante.

A nivel nacional, Arana (2021) desarrollo una investigacion y tuvo como
objetivo principal determinar cual es la relacion entre el uso de las redes sociales y
las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Truijillo, 2021.La investigacion
es de enfoque cuantitativo y de tipo descriptiva correlacional, su poblacion de
estudio fue 1000 seguidores de los cuales solo 164 fueron considerados para la
muestra y se les aplico un cuestionario online que fue medido por la escala de Likert
del 1 al 5,el cual dio como resultado que el 67.7% usa siempre las redes sociales
y un nivel de ventas del 61% , en conclusion se demostrd que la hipotesis es

veridica.

Bardales & Vargas. (2021) desarrollaron una investigacion y su objetivo
general fue determinar la relacion que existe entre las variables Redes sociales y
el Posicionamiento, su enfoque es cuantitativo de nivel descriptivo correlacional, la
muestra es 162 y se les aplico 20 interrogantes que fueron medidas por la escala
de Likert del 1 al 5,0bteniendo como resultado que un 56% usa las redes sociales
y el 83% de las personas conocen a la empresa por medio de las apps ; se deduce
gue mientras mejor se apliquen las estrategias de las redes sociales, las empresas

tendran mayor alcance de mercado y clientes.



Tueros. (2021) realizo una investigacion cuyo objetivo fue determinar la
influencia de la aplicacién del Marketing Digital en la rentabilidad de la empresa
Casa Bella, su enfoque de estudio es mixto de disefio no experimental y tipo
correlacional. Su muestra lo componen 328 personas que respondieron 24
interrogantes, mediante Google Froms y el resultado muestra que el 92.99% utiliza
redes sociales y el 81.76% compra sus productos por Facebook y 51.83% por
WhatsApp y el 76.83% considera que la publicidad por redes sociales es vital para
la decision de compra y se concluy6 evidenciando que las apps son herramientas

potenciales que contribuyen para captar clientes auténticos via online.

Espinoza & Saldafia. (2022) llevaron a cabo una investigacion y el objetivo
fue determinar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de las
Mypes del rubro textil en Trujillo, 2022; usaron el enfoque cuantitativo y disefio
descriptivo correlacional; su poblacion fue de 386 y se les aplico un interrogatorio
de 28 preguntas que fueron medidas por la escala de Likert y determinaron que
Facebook representa un 0.14 céntimos, WhatsApp 0.20 céntimos, Instagram 0.27
céntimos y Tik Tok 0.03 céntimos; obteniendo como resultado 0.38 centavos de
posicionamiento de la empresa por casa s/. 1.00 gastado en publicidad, se concluyo
evidenciado que las organizaciones deben ser constantes interactuando con los
clientes, se debe invertir y aplicar las estrategias adecuadas al momento de publicar

los productos y servicios.

Yafiac. (2018) realizo un estudio y tuvo por objetivo determinar la relacion
entre las variables redes sociales y la decision de compra de los clientes Saga
Falabella S.A. en Los Olivos 2018. Su enfoque es cuantitativo de tipo descriptivo y
correlacional, su muestra fue de 100 clientes que respondieron un cuestionario de
20 interrogantes que fueron medidos por el instrumento de Alfa de Cronbach a
través de Ro Spearman y se evidencio que el poder de las compras mediante las
apps sociales es de 0.767, los autores concluyen su estudio determinando que las
redes son predominantes en el momento de adquirir un determinado producto o

servicio.



En cuanto a las bases tedricas de la variable 1, Diaz et al. (2020) indican en
base a la teoria de grafos el cambio que surgié en la comercializacién donde la
funcién principal era determinar y analizar la forma de comunicacion dentro de la
estructura de las herramientas de ventas mediante el sistema de métricas que a
través de la difusion del producto y servicio online permite a las organizaciones

llegar a un segmento de mercado mas amplio.

Shadi & Abedin (2018) indica que la red social son plataformas de
comunicaciéon en linea donde los usuarios lograron crear perfiles y contenidos,
establecer conexiones, crear audios y videos con terceras personas e intercambiar
contenido generado por los usuarios. Las redes sociales se han trasformado en
componentes esenciales en la rutina diaria de las personas, donde comparten
informacion laboral y académica con distintas personas donde las barreras fisicas
y temporales no importan (Hinojo-Lucena et al. 2020). Las redes sociales, son
medios creados para cubrir las necesidades de interrelacion de los individuos
facilitando a las personas intercomunicarse sin término de tiempo y espacio (Mese
& Sancak, 2019). Uno de los servicios que brinda las redes sociales, es el cambio
de anuncio y la ocasién de formar y conocer una relacion con diferentes marcas
(Nay Kim 2019).

Los consumidores actuales se caracterizan por la busqueda de productos
gue satisfagan sus necesidades en diversos canales en linea, que le es Uutil al
momento de recoger informacién individual brindando mayor seguridad en el
producto e incide al momento de determinar la compra (Orus et al. 2019). En este
contexto Zhen et al. (2020) indica que la busqueda en linea de productos por parte

de los consumidores para realizar la adquisicién de productos; es cada vez mayor.

Segun Branding (2021) Las ventajas de las redes sociales son: Mejora del
servicio al cliente, mantener comunicacion constante con los clientes contestando
directamente a sus interrogantes resolviendo sus consultas e inquietudes; también
mejora la satisfaccion del cliente, los clientes tienen mas oportunidades de dar a
conocer una buena impresion de adquisicion y ser clientes frecuentes; asi mismo

mayor fidelizacion de clientes teniendo en cuenta que la visibilidad dinamica y firme



genera mayor seguridad y confianza; por ende aumentaria potencialmente la
demanda de nuestros productos utilizando las estrategias correctas que ayuden a
proliferar la cantidad de clientes, para ello la empresa debe incrementar las vistas
a su sitio web o app generando contenido atractivo para lograr mayor interés de
los compradores, la empresa debe tener conexidn e interactuar constantemente
con su rubro, la interacciéon constante con el publico nos permite relacionarnos de
manera mas efectiva con los clientes, asimismo se debe desarrollar fama de
especialista en nuestro rubro es decir las estrategias de posicionamiento de las
empresas deben generar confianza para mejorar la vision que el publico capta, para

hacerlas que sean reconocidas en su sector.

Segun Vélez (2020) Las desventajas de las redes sociales son: Caer en el
corporativismo, las comparfias muchas veces solo se enfocan en promocionar sus
productos y se olvidan que los clientes necesitan ser escuchados, ello trae como
consecuencia problemas de reputacion de la marca; las empresas deben
asesorarse o contratar a un profesional en redes sociales para optimizar su gestion
y no caer en errores que manchen la reputacion de la marca, sin embargo no son
totalmente gratuitas; para que tenga un mayor alcance de mercado se debe invertir
no solo en un profesional en redes, sino que también se debe invertir en publicidad;
de otra parte; exigen demasiada dedicacion, la empresa debe dedicarles muchas
horas a las redes sociales, debe ser constante para que pueda obtener resultados
eficaces y eficientes, sin embargo las constantes publicaciones dan pistas de
nuestra estrategia a nuestros competidores; las empresas del mismo rubro pueden

ver, evaluar, analizar y hasta copiar nuestro perfil online.

Referente a los tipos de redes sociales se indican 2, primero a las redes
horizontales, estos resaltan en la relacién que disponen las personas que integran
a las mismas caracteristicas, por ejemplo: perfil, contenidos y listas de contactos;
en segundo lugar esté las redes sociales verticales, establecen grupos vinculados
en un eje tematico en general para sus integrantes, por ejemplo: intereses en una
temética universal como aficiones, movimientos sociales, de igual manera segun la

actividad que realizan y el contenido compartido (Lopez & Sanchez, 2019).



Segun Celaya (2008) citado por Pablos et al. (2019) las redes sociales se
clasifican en: Redes generalistas, tiene una gran cifra de cuentas de clientes
multidisciplinarios y no tienen un modelo definido de perfil, Facebook es la principal
red y tiene 2.167 millones de cibernautas distribuidos en el planeta, la segunda es
YouTube con unos 1.500 millones, y la tercera WhatsApp, con unos 1.300;
seguidamente estan las Redes profesionales, concede establecer y gestionar una
espaciosa agenda de enlaces profesionales para distintos fines; por dltimo, esta las
redes especializadas, también denominadas verticales, tienen un perfil especifico
de clientes que se dedican a un mismo rubro de mercado, hoy en dia la lista de
redes sociales especializadas es muy amplia por su dinamismo continud y esta en

constante aumento.

Uno de los mecanismos para evaluar la interaccion en las redes sociales es
el engagement, ya que permite conocer el grado de interaccidon que esta teniendo
una empresa con su publico, es decir nos permite crear un vinculo de compromiso
sentimental, medido por la cantidad de seguidores, vius, likes, compartidos, etc. Por
lo que Lépez & Chiclana, (2017) indican que el término inglés engagement hace
referencia al compromiso o involucramiento que tenemos con una marca o Servicio,
una alianza que nos permite generar contacto con los seguidores a través de las
publicaciones generando relaciones sdlidas y duraderas obteniendo clientes

auténticos dispuestos a comprar nuestro producto o servicio.

En cuanto a las dimensiones de la variable 1 se indica a : Facebook, es una
app web que brinda un servicio gratis, su fin es procurar el contacto via recados
online de los usuarios con sus amistades, subir y compartir contenido propio (Mera-
Plaza et al.2022), Instagram, es una app que admite subir fotografias y videos con
filtros y editados de diferentes sitios al momento(Casado-Riera & Carbonell, 2018),
WhatsApp, es una app de mensajeria sincrona mas utilizada en el mundo, se
ubica como la app movil mas usada, permite compartir mensajes, imagenes,
muasica, videos , archivos, etc. (Pérez-Cruz et al. 2020; Weepiu y Collazos, 2020);
YouTube, es una app con mucha facultad de interaccién que cuenta con diferentes
contenidos audiovisuales, econémicamente, puede situarse como una fuente de

recursos para los creadores de contenidos digitales, ya que un video proporciona
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muchas mas ganancias que la publicidad habitual. (Posligua y Zambrano 2020;
Ruivo y Gomes-Franco e Silva, 2019); TikTok, permite crear y compartir videos
cortos no mayores a 60 segundos de una sencilla y rapida edicibn con muchos

efectos y sonidos (Becerra-Chauca y Taype-Rondan 2020).

En la variable rentabilidad se manifiesta a los siguientes autores, Mafra et al.
(2016) citado por Aguirre et al. (2020) La rentabilidad es la utilidad que obtiene la
compafiia al invertir en un proyecto, es muy importante estudiar el mercado para
determinar las decisiones del financiamiento con el objetivo de generar mayor
rendimiento, (Quintanilla 2012 citado por Flores-Quispe, 2019) sefiala que la
rentabilidad es el movimiento econdmico donde se emplea los medios econdémicos,
materiales y humanos con la finalidad de lograr que la empresa obtenga mayor
lucro. Por otro lado, la rentabilidad es una de las herramientas vitales para la
evaluacion del logro de los negocios en el futuro, mostrando la magnitud de
ganancias en paralelo con la inversion en activos, capital o ventas (Nguyen &
Nguyen, 2020).

Importancia de la rentabilidad, Aguirre et al. (2020) Indica que la rentabilidad
es importante porque mediante su analisis financiero se consigue la valoracion a
una compafiia sobre la facultad que cuenta para producir beneficios y poder

financiar sus negocios.

Segun Gutiérrez & Tapia (2020) los tipos de rentabilidad se dividen en tres:
La rentabilidad financiera; es el beneficio que se lleva cada uno de los socios por
haber invertido su dinero en la empresa, de igual manera se identifica la rentabilidad
econdmica; que es la utilidad que se obtiene de lo invertido global hecha por los
propietarios, socios y/o prestamistas y por ultimo la rentabilidad sobre ventas; es la
ganancia liquida que consigue la organizacion en un afio y se obtiene al dividir el

margen y ventas.

En lo que respecta a los ratios de la rentabilidad tenemos a: Rentabilidad
sobre los activos (ROA) indica los beneficios obtenidos por cada unidad monetaria
invertida y refleja la habilidad de la gestion para generar beneficios de los activos

invertidos y es una de las mas utilizadas en diferentes instituciones comerciales,
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Rentabilidad del patrimonio (ROE) es el indicador de los fondos propios que se mide
por un tiempo determinado, es decir es la renta alcanzado por los bienes propios,
independientemente de la division del resultado para crear beneficio, Retorno sobre
los activos (ROS) indicador denominado como margen de ganancia y se calcula

entre las ventas brutas sobre las ventas neta (Aguirre et al. 2020).

Los factores que determinan la rentabilidad son; la capacidad de tomar las
mejores decisiones financieras, evaluar nuestro macroentorno, seguimiento
continuo de la logista de nuestros productos y servicios, realizar constantes
estudios de mercados para realizar los anhelos del comprador y de ese modo las

empresas obtendran mayor rentabilidad (Dario 2017).

Referente a las dimensiones de la variable 2 se identifico a: Ventas, plan
comercial que fomenta la adquisicién de un bien o servicio mediante el intercambio
entre un producto o servicio por un valor monetario definido (Diaz et al. 2018),
también esta Clientes, personas que compran en tiendas o establecimeintos a
traves de una negocio monetario (Lépez, 2020). Por ultimo, los Proveedores,
personas que de manera frecuente fabrican y abastecen con productos o brindan

servicios de alguna manera a los clientes o consumidores (Indecopi, 2023)
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion
Este trabajo de investigacion es de tipo basica, porque enriquece el juicio
cientifico dentro de un campo de estudio y produce innovacion ya que se basa en

hechos reales (Pereyra, 2022).

Respecto al enfoque de la investigacién segun Hernandez-Sampieri &
Mendoza (2018) es de enfoque cuantitativo porque recolectamos los datos
numeéricos mediante la encuesta, posteriormente se analiz6 y midid

estadisticamente en el sistema SPSS para probar la teoria.

Asi mismo el método de estudio de esta investigacion es hipotético porque
se inicia a partir de una teoria y se deriva de ella la hipétesis para examinarlas y
constatarlas asi mismo es deductivo porque inicia de lo general a lo especifico
(Bastis,2021). Es muy importante analizar bien las teorias en las que vamos a basar

nuestra investigacion ya que nos serviran parar realizar la discusion.

Por dltimo, esta investigacién es de nivel descriptivo-correlacional, porque va
recopilar informacion veridica y concreta sobre el problema planteado que va a
permitir identificar la conexidn que pueda existir entre las apps sociales y
rentabilidad (Pereyra, 2022).

3.1.2. Disefo de la investigacion
Esta investigacion es de disefio no experimental porque se analiza los fendmenos
tal como realmente ocurren los hechos sin la necesidad de manipular datos o
informacion también es transversal por que la evaluacién se llevara a cabo en una

sola oportunidad (Hernandez & Mendoza 2018).
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Redes sociales
Definicién conceptual: Son herramientas de interrelacion de amplia utilidad
que posibilita la rapidez o velocidad en la comunicacion con diversos medios

audiovisuales (Marin, 2012 citado por Landeta, et al. 2019).

Definicién operacional: Son el medio de difusion mediante el cual se
ofertan todos los productos y servicios de la boutique Reyna Nicol, se medira de

acuerdo a las dimensiones: Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube, Tik Tok.

Variable 2: Rentabilidad

Definicidon conceptual: Es el volumen de eficiencia que permite conocer la
ganancia que se obtiene al realizar distintas actividades dentro de una empresa.
Esta vinculada con las ventas, el patrimonio, capital humano y la liquidez futura
(Gutiérrez & tapia 2020).

Definicion operacional: Es el beneficio econdmico obtenido por las
actividades realizas por la boutique Reyna Nicole. Se medira de acuerdo a las

dimensiones: ventas, clientes, proveedores.

Indicadores: V1 Redes sociales

Facebook: frecuencia de uso, seguir una marca, suscripcion a grupos,
comentarios de productos, compartir, me gustas y notificaciones.

Instagram: seguir, me gusta, comentarios y notificaciones.

WhatsApp: grupos de WhatsApp, notificaciones y estados.

YouTube: Reproducciones, suscribe un canal, compartir videos, comentarios
y busca informacion.

Tik Tok: me gusta, comentarios, compartidos, visualizaciones y perfil.

Indicadores: V2 Rentabilidad

Ventas: volumen de ventas.

Clientes: satisfaccion del cliente.

Proveedores: sistema de compras.

Escala de medicion: Ordinal.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo.
3.3.1. Poblacion
Es el grupo total de sujetos que vamos a estudiar en la investigacion
(Herndndez & Mendoza 2018). En este estudio la poblacion son las clientas que
comparten nexos de gustos y preferencias por la moda y compras online; en este

caso la poblacion total fue de 200 personas. (ver anexo 07)

Criterios de inclusién: Son rasgos que debe poseer los participantes de estudio
para ser parte de la investigacion (Arias-Gomez et al. 2016). En el estudio solo se
incluiran a nuestras clientas mujeres en las edades 18 a 40 afos.

Criterios de exclusion: Son rasgos particulares que presentan los integrantes las
cuales pueden variar o modificar el resultado (Arias-Gémez et al. 2016). En esta
investigacion se excluiran a los hombres de todas las edades y féminas menores

de 18 y mayores a 40 afios de edad.

3.3.2. Muestra.
Segun Hernandez & Mendoza (2018) Es el nUmero de personas que se va a tomar
para nuestro estudio; a las cuales se les aplicara un cuestionario; se analizara y se

representara de forma estadistica.

B z%.p.q.N
T eZN—1+ 22 P q

EN DONDE:

n: Tamafo de la muestra

Z: Nivel de confianza (1.96)

P: Porcentaje éxito (0.5)

g. Porcentaje de fracaso (0. 5)
e: error maximo permitido (0.5)

N: Tamafio de la poblacion (200 )

(1.96)%(0.5)(0.5)(200)
(0.052)(200-1)+(1.96)2(0.5)(0.5)
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n=131.751

Se obtuvo como muestra para la presente investigacion 131.

3.3.3. Muestreo:

Su objetivo fundamental es delimitar que fraccion del universo se va estudiar
con el fin de llegar a obtener un resultado positivo o negativo, por ende, esta
investigacion utiliza el muestreo probabilistico porque busca que todos los
individuos cuenten con la misma posibilidad de ser elegidos e integrarse en la
muestra (Hernandez & Carpio, 2019).

3.3.4. Unidad de analisis:
Arias (2021) En esta investigacion su unidad de andlisis es una clienta mujer
de 18 a 40 afos que frecuentan constantemente la boutique Reyna Nicole y que

nos permitan enriquecer este estudio.

3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica utilizada en este estudio fue una encuesta por lo que, Feria et al.
(2020) es un método experimental donde se emplea un cuestionario fisico o virtual
gue se aplica a un segmento de individuos con el objetivo de obtener respuestas y

dar solucion a un tema de investigacion.

Asi mismo como instrumento se utilizé el cuestionario por lo que Cisneros-
Caicedo et al. (2022) indican que este instrumento consiste en un conjunto de
preguntas ordenadas, estructuradas y especificas, que permiten calcular o evaluar
las variables definidas en el estudio, contestando al planteamiento del problema e
hipotesis las cuales seran analizados de manera estadistica para llegar a resultados

concretos. (El instrumento de validez se encuentra en el anexo 3)

Validez: Grado en que la certeza y la teoria protegen o garantizan las lecturas del
puntaje de muestra o instrumento de medida para el uso propuesto (American
Educational Research Association et al. 2018, citado por Medina-Diaz & Verdejo-

Carrion 2020). Para la validacion de los instrumentos de nuestra investigacion se
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paso por la evaluacion de 3 expertos, los cuales se basaron en los principios de

congruencia, importancia y transparencia.

Confiabilidad: Es la exactitud o coherencia de los datos adquiridos con un
instrumento gestionado en diferentes oportunidades con los menores errores
posibles (Medina-Diaz & Verdejo-Carrion 2020). La evaluacion de confiabilidad se
ejecuto con el coeficiente alfa de Cronbach, gracias a una prueba piloto a personas
con cualidades parecidas a la muestra, con el fin de encontrar la confiabilidad del

instrumento. (Confiabilidad por variable anexo 8)

3.5. Procedimientos
El proceso para la investigacion cuantitativa, Alan et al. (2017) indica que
integran las siguientes fases: Planteamiento del problema, desarrollo del marco
tedrico, formulacién de hipétesis y definicion operativa de variables, disefio del
estudio, definicion de la poblacién y muestra, recoleccion de datos, analisis e

interpretacion de los resultados, elaboracion del informe de resultados.

Esta investigacion parte de la identificacion del problema en la boutique y se
definié el titulo de investigacién después se presenté un documento solicitando
autorizacion al propietario de la boutique para realizar el proyecto de tesis (anexo
5), seguidamente se identificd la poblacién y determino la muestra, se aprobd el
instrumento de estudio por medio de 3 expertos en Administracion para estimar la
cohesion y validez, después se elabord un cuestionario de preguntas para poder
aplicar la encuesta virtual por 2 dias, finalmente se realiz6 el anélisis estadistico y

las conclusiones.

3.6. Método de analisis de datos
Se empleo el método estadistico descriptivo, en el cual Hidalgo, (2019)
sefiala que a través de esta evaluacion se procura ver la inclinacion de los datos y
explicar las caracteristicas de las variables que participan en el estudio. Resume
de manera clara y precisa, una gama de datos de una investigacion de cualquier

caracter, los mismos que se pueden mostrar en tablas o figuras, permitiendo
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presentar informacion precisa sobre resultados alcanzados (Rendon et al. 2016,

citado por Rivadeneira et al. 2020)

Después se procedio a realizar el método inferencial, en el cual Hidalgo
(2019) sefnala que la estadistica inferencial se utiliza principalmente en dos
procesos: estimacion de parametros poblacionales y pruebas de hipétesis; se
sostiene en el estudio de la posibilidad; cuyo propdésito es hacer generalizaciones
de las cualidades de la poblacion, teniendo en cuenta la muestra selecta (Nolberto
& Ponce, 2015 citado por Rivadeneira et al. 2020).

3.7. Aspectos éticos
Domingo (2018) Menciona que la ética de la investigacion se basa en los

tres principios fundamentales: a base del informe “BELMONT”

Respeto por las personas: Las personas que participen de la encuesta sera de
manera voluntaria y tendran conocimiento solido del tema de investigacion, ademas

se tendréa respecto por la decisidon que tomen en el cuestionario.

Beneficencia: Se brindara todo el apoyo al colaborador para optimizar los

beneficios hacia el participante de la investigacion.

La justicia: Se trata de forma justa y equitativa a todas las personas; ademas
tendran un tiempo determinado para responder las preguntas y sus respuestas no

seran expuestas.

Por otro lado, como responsables de la investigacion se comprometen a usar
adecuadamente las citas bibliograficas, en funcion al formato APA séptima edicion.
Asimismo, esta investigacion se llevo a cabo en base a los siguientes lineamientos
de la UCV; principio de autonomia, principio de no maleficencia, principio de

beneficencia, principio de justicia.
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V. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

figura 1

Andlisis porcentual de la variable redes sociales
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Nota. En la figura 1 se observa el grado de uso de las redes sociales de las clientas

de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, donde se hall6 que la

mayoria de ellas hacen un alto uso de las redes con un porcentaje de 63.4% y un

30.5% de ellas también hacen uso de las redes sociales lo que representa un nivel

medio.
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Tabla 1

Dimensiones de la variable redes sociales

DIMENSIONES

FACEBOOK INSTAGRAM  WHATSAP YOUTUBE TIKTOK

NIVEL

N° % N° % N° % N° % N° %
Bajo 8 6,1 12 9,2 7 53 14 10,7 7 53
Medio 35 26,7 56 42,7 56 42,7 63 48,1 45 344
Alto 88 67,2 63 48,1 68 51,9 54 41,2 79 60,3

TOTAL 131 100,0 131 100,0 131 100,0 131 100,0 131 100,0

Nota. En la tabla 1 se testifica que de los 131 encuestados el Facebook es una de
las mas utilizada con un 67,2 % en segundo lugar esta el Tik Ttok con un 60.3%, el
WhatsApp con un 51,9% asi mismo el Instagram y el YouTube con un 48,1% con
esto se demuestra que las clientas se encuentran en un constante uso de las redes

sociales con un porcentaje de diferencia minima en cada una de las redes.
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figura 2

Andlisis porcentual de la variable rentabilidad
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Nota. En la figura 2 se muestra el nivel de rentabilidad en la boutique Reyna Nicole,
done se evidencia que el 73.3% del total de las encuestadas indican que la

rentabilidad es buena y un 22.1% indican que hay una rentabilidad regular.

Tabla 2

Dimensiones de la variable rentabilidad

DIMENSIONES
NIVEL VENTAS CLIENTES PROVEEDORES
N° % N° % N° %
Bajo 8 6,1 7 5,3 5 3,8
Medio 29 22,1 39 29,8 22 16,8
Alto 94 71,8 85 64,9 104 79,4
TOTAL 131 100,0 131 100,0 131 100,0

Nota. En la tabla 2 se evidencia que el 79.4% de las encuestadas estiman que los
proveedores tienen un nivel alto de influencia en la rentabilidad de la boutique y un
71.8% indican que las ventas tienen un nivel medio de influencia en la rentabilidad
y por ultimo y no el menos importante esta los clientes que influyen con un 64.9 %

en la rentabilidad de la boutique.
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4.2. Analisis Inferencial

Prueba de Normalidad

Ho: Los datos surgen de una distribucion normal. Si el p - Valor = a

Hi: Los datos no surgen de una distribucion normal. Si el p - Valor < a

Se utiliza el Kolmogaorov-Smirnov porque el tamafio de la muestra es de 131,
es decir, el grado de libertad supera los 50 encuestados y porgue no hay una

distribuciéon normal

Tabla 3

Prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
"Redes sociales" , 146 131 ,000
"Rentabilidad" 114 131 ,000

Nota. En la tabla 3 se demuestra que el nivel de significancia en ambas variables
es menor a 0.05 es decir al 5% (p < 0.05), entonces se manifiesta que ambas

variables no surgen de una distribucion normal.

Por lo tanto, se aplicO pruebas no paramétricas para determinar la relacién entre

ambas variables y sus dimensiones, a través del coeficiente Rho de Spearman.

Objetivo general: Identificar la relacion que existe entre las redes sociales y la

rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023

Prueba de hip6tesis general

HO: No existe relacion significativa entre las Redes sociales y la rentabilidad de la

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023

H1: Existe relacion significativa entre las Redes sociales y la rentabilidad de la

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.
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Tabla 4

Relacion entre las redes sociales y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en
la provincia de Chepén,2023

Correlacién de Spearman (Rho) Redes sociales Rentabilidad
Rho 1,000 0,818
Redes sociales Sig. (bilateral) . 0,000
N 131 131
Rho 0,818 1.000
Rentabilidad Sig. (bilateral) 0,000
N 131 131

Fuente: Base de datos.

Nota. en la tabla 4 se muestra la relacion entre las redes sociales y la rentabilidad
de la boutique Reyna Nicole, donde se evidencia que existe una correlacion positiva
alta (p = 0.818) con una significancia bilateral de p=0.000 siendo un valor menor a
la significancia estandar de 5% (p < 0.05) por ende, se concluyd que existe relacion

directa entre las variables.

Objetivo especifico 1: Identificar la relacion del Facebook y la rentabilidad de la

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023.
Prueba de hipoétesis 1

HO: No existe relacién significativa entre el Facebook y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023

H1: Existe relacién significativa entre el Facebook y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023
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Tabla b

Relacion entre el Facebook y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023

Correlacion de Spearman (Rho) Facebook Rentabilidad
Rho 1,000 0,681
Facebook Sig. (bilateral) . 0,000
N 131 131
Rho 0,681 1.000
Rentabilidad Sig. (bilateral) 0,000 .
N 131 131

Nota. En la tabla 5 se muestra la relacion entre el Facebook y la rentabilidad donde
se encontré que el existe una correlacion positiva moderada (p=0,681) con una
significancia bilateral de p= 0.000 siendo un valor menor a la significancia estandar
de 5% (p < 0.05) rechazando con esto la hipotesis nula.

Objetivo especifico 2: Identificar la relacion entre el Instagram y la rentabilidad de
la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023.

Prueba de hipétesis 2:

Ho: No existe relacion significativa entre el Instagram y la rentabilidad de la boutique

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.

Hi: Existe relacién significativa entre el Instagram y la rentabilidad de la boutique

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.
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Tabla 6

Relacion entre el Instagram y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023

Correlacion de Spearman (Rho) Instagram Rentabilidad
Rho 1,000 0,595
Instagram Sig. (bilateral) : 0,000
N 131 131
Rho 0,595 1.000
Rentabilidad Sig. (bilateral) 0,000
N 131 131

Nota. En la tabla 6 se constata la relacién entre el Instagram y la rentabilidad donde
se encontré que existe una correlacion positiva moderada (p= 0,595) con una
significancia bilateral de p= 0.000 siendo un valor menor a la significancia estandar

de 5% (p < 0.05) rechazando con esto la hip6tesis nula.

Objetivo especifico 3: Identificar la relacion entre el WhatsApp y la rentabilidad de

la boutigue Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023.
Prueba de hipotesis 3:

Ho: No existe relacién significativa entre el WhatsApp y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.

Hi1: Existe relacién significativa entre el WhatsApp vy la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.
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Tabla 7

Relacion entre el WhatsApp y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023

Correlacion de Spearman (Rho) WhatsApp Rentabilidad
Rho 1,000 0,808
WhatsApp Sig. (bilateral) : 0,000
N 131 131
Rho 0, 808 1.000
Rentabilidad Sig. (bilateral) 0,000 :
N 131 131

Nota. En la tabla 7 se refleja la relacion entre el WhatsApp y la rentabilidad donde
se encontrd que existe una correlacion positiva alta (p= 0,808) con una significancia
bilateral de p= 0.000 siendo un valor menor a la significancia estandar de 5% (p <

0.05) rechazando con esto la hipétesis nula.

Objetivo especifico 4: Identificar la relacién entre el YouTube y la rentabilidad de

la boutigue Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023.
Prueba de hipotesis 4:

Ho: No existe relacién significativa entre el YouTube y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.

Hi: Existe relacion significativa entre el YouTube y la rentabilidad de la boutique

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.
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Tabla 8

Relacion entre el YouTube y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole de la
provincia de Chepén, 2023

Correlacion de Spearman (Rho) YouTube Rentabilidad
Rho 1,000 0,808
YouTube Sig. (bilateral) : 0,000
N 131 131
Rho 0, 808 1.000
Rentabilidad Sig. (bilateral) 0,000 :
N 131 131

Nota. En la tabla 8 se muestra la relacion entre el YouTube y la rentabilidad donde
se encontr0 que existe una correlacion positiva alta (p= 0,808) alta con una
significancia bilateral de p= 0.000 siendo un valor menor a la significancia estandar

de 5% (p < 0.05) rechazando con esto la hipotesis nula.

Objetivo especifico 5: Identificar la relacion entre el Tik Tok y la rentabilidad de la

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023.
Prueba de hipotesis 5:

Ho: No existe relacién significativa entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.

Hi: Existe relacion significativa entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023.

27



Tabla 9

Relacion entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la

provincia de Chepén, 2023

Correlacion de Spearman (Rho) Tik Tok Rentabilidad
Rho 1,000 0,659
Tik tok Sig. (bilateral) 0,000
N 131 131
Rho 0, 659 1.000
Rentabilidad Sig. (bilateral) 0,000
N 131 131

Nota. En la tabla 9 se consta la relacidon entre el Tik Tok y la rentabilidad donde se

encontr6 que existe una correlacion positiva moderada (p= 0,659) con una

significancia bilateral de p= 0.000 siendo un valor menor a la significancia estandar

de 5% (p < 0.05) rechazando con esto la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

Referente al estudio se tuvo como objetivo general; Determinar la relacion que
existe entre las redes sociales y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023. Mediante el proceso de analisis descriptivo de la
encuesta se evidencia que el 63.4% de las clientas de la boutique utilizan
constantemente las redes sociales; asimismo el 73.3% demuestra que existe un
nivel alto de rentabilidad; a su vez en los resultados inferenciales determinados por
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman donde P: < 0.05; en la tabla 6 se
visualiza que existe una correlacion positiva muy alta de 0.818 por ende se rechaza
la hipdtesis nula y se evidencia que existe una relacion directa entre las redes
sociales y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole, entonces se concluye
demostrando que a mayor uso de las redes sociales mayor rentabilidad obtendran

las empresas.

De acuerdo a los resultados obtenidos en contraste se sustenta el estudio
de Moreira & Orozco (2021) En su investigacion argumentan que el 70% de los
negocios que usan apps y ganaron mayor demanday la Covid-19 ha sido sustancial
para las ventas online que generaron una rentabilidad positiva de nivel alto
representado por un 60.00% al mismo tiempo se acepta la hipotesis alterna con
una significancia de nivel positivo alto de 0 .721 es decir existe relacion directa entre
las redes sociales y las ventas de los emprendimientos de AV. Rio Lelia. A si
también Arana (2021) concluye demostrando que el 67.7% usa siempre las redes
sociales, a su vez evidencio que existe una relacion significativa de nivel alto de
0.712 mediante la cual se aceptd la hipétesis alterna evidenciando que existe
relacion directa entre el uso de las redes sociales y las ventas del
restaurante “KALUMA”, mientras mas se publico por las apps las ventas se
incrementaran en un porcentaje de 61.00%,Asimismo Yafac (2018) En su
investigacion concluyo evidenciando que el poder de las compras mediante las
apps sociales es de 76.7% y en su resultado inferencial lo corrobora evidenciando
gue existe una correlacion positiva de nivel alto de 0.767 entre las variables redes
sociales y de decisién de compra de los clientes de Saga Falabella por ende se
acepta la H1 y se rechaza HO. Asi también lo reafirma Zurita et al. (2021) En su

investigacion de enfoque descriptivo, alcanzaron a obtener un resultado positivo y
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concluyeron sintetizando que las redes son medios fundamentales para promover
nuestras marcas y productos de forma online. Mientras que, Bardales & Vargas.
(2021) en su investigacion difieren de manera moderada ya que evidencian que
solo un 56% usa las redes sociales y el 83% de encuestados conocen a las
organizaciones a través de las apps al mismo tiempo se contrasto y acepto la
hipétesis alterna evidenciando que existe relacion de nivel muy alta de 0.923 es
decir a mayor uso de las RR. SS mayor reconocimiento tendra la empresa Vidalim
S.A. Del mismo modo Garzén et al. (2021) Evidencia que el 31.4% se basa en la
opinion de meédicos profesionales para realizar la compra y el 38.1% son
influenciados por la publicidad en redes a la vez contrastaron evidenciando un valor
de significancia de (p < 0.05), se concluyé demostrando que existe correlacién
positiva de nivel baja entre influencia de los anuncios publicitarios en redes sociales
en la respuesta emocional y la intencién de compra de bebidas lacteas funcionales.
Por otro lado, Respecto a las bases tedricas Shadi & Abedin (2018) indica que las
apps son plataformas de informacion virtual donde (Hinojo-Lucena et al. 2020)
indican que rompen barreras fisicas y temporales mediante el cual (Mese & Sancak,
2019) confirman que las personas pueden intercomunicarse sin término de tiempo
y espacio. Asimismo, Na y Kim 2019). Indican que las personas pueden
intercambiar informacién y tienen la oportunidad de formar y crear una relacion mas

cercana y directa con diferentes marcas.

Con respecto a los objetivos especificos de nuestra investigacion; se
plantearon los siguientes: Identificar la relacion del Facebook y la rentabilidad de la
boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Se evidencio que es la
app namero uno y esta presentada por 67.2% a su vez se contrasto la hipotesis y
se muestra resultados similares en Rho de Spearman p= 0,681con una significancia
p= ,000 < 0.05, indicando que a mayor uso de Facebook mayor rentabilidad
obtendra la empresa. Asimismo, Tueros. (2021) En su investigacion concluyo
demostrando que el 81.76% compra sus productos por Facebook y el 76.83%
considera que la publicidad por redes sociales es vital para la decision de compra,
en su andlisis inferencial se evidencio que existe una correlacién positiva alta con
una significancia bilateral de p= 0.000 corroborando que existe relacion directa
entra la influencia de la aplicacion del Marketing en la rentabilidad de la empresa

Casa Bella. En relacién a la publicidad las empresas tienen que invertir para llegar
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a mas clientes y asi lo establece Espinoza & Saldafa. (2022) en su investigacion
muestran que; Facebook representa un 0.14 es decir por cada s/. 1.00 gastado en
publicidad la empresa obtiene 0.38 centavos de posicionamiento, al mismo tiempo
se contrasta la hipétesis y se evidencia un coeficiente de determinacion R"2 es de:
0.38, es decir las redes inciden de forma eficaz en el posicionamiento de las Mypes
del rubro textil en Trujillo. Por otro lado, Duran et al. (2021) confirma que la
pandemia fue el principal impulsor para que las empresas utilicen las redes sociales
y los que promocionan por Facebook obtuvieron ventas y ganancias representadas
con un nivel alto del 77%, en su andlisis inferencial el valor de significancia estandar
es de 5% (p < 0.05) por lo tanto se evidencia que existe relacion directa entre
emprendimiento y el uso las redes sociales como estrategia de mercadeo en

Ocania.

Identificar la relacion del WhatsApp vy la rentabilidad de la boutique Reyna
Nicole en la provincia de Chepén, 2023; El 51.9 % prueban que existen un nivel
moderado de uso de dicha red y se contrasta con la hipétesis alterna evidenciando
gue existe una relacion positiva muy alta del 0,808 %. Asimismo, Tueros. (2021) En
su investigaciéon concluyo que el 92.99% utiliza redes sociales y 51.83% por
WhatsApp y el 76.83% considera que la publicidad por redes sociales es vital para
la decision de compra; en su analisis inferencial se evidencio que existe una
correlacion positiva alta con una significancia bilateral de p= 0.000 por lo se
corroboro que existe relacién directa entra la influencia de la aplicacion del
Marketing en la rentabilidad del a empresa Casa Bella. Respecto a la publicidad las
empresas tienen que pagar para llegar a mas clientes y asi lo establece Espinoza
& Saldafa. (2022) en su investigacidon muestran que; WhatsApp 0.20 céntimos, al
mismo tiempo se contrasta la hipdtesis y se evidencia un coeficiente de
determinacion R"2 de 0.38, es decir las redes influyen de manera esencial en el

posicionamiento de las Mypes del rubro textil en Trujillo.

Identificar la relacion del Instagram y la rentabilidad de la boutique Reyna
Nicole en la provincia de Chepén, 2023, se evidencia que su nivel de uso es
moderado representado por 48.1% Yy en el analisis inferencial se encontré que el
valor de correlacion Spearman (Rho) = 0,595 evidenciando que existe una

correlacion positiva moderada, por otro lado, Espinoza & Saldafia. (2022) en su
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investigacion muestran que Instagram cuesta 0.27 céntimos; es decir por cada s/.
1.00 gastado en publicidad la empresa obtiene 0.38 centavos de posicionamiento,
al mismo tiempo se contrasta la hipotesis y se evidencia un coeficiente de
determinacion R*2 de 0.38, es decir las redes sociales son el principal medio para

gue las Mypes del rubro textil en Trujillo ganen un lugar en su rubro.

Identificar la relacion del Tik Tok y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole
en la provincia de Chepén, 2023; lo encuestados muestran que es la segunda red
mas utilizada con un porcentaje de 60.3 %, asi mismo se evidencia que se rechaza
la hipétesis nula y acepta la hipotesis alterna con un valor de correlacion de
Spearman de (Rho) = 0,659; De otro modo Espinoza & Saldafia. (2022) en su
investigacion muestran que Tik Tok cuesta 0.03 céntimos; es decir por cada s/. 1.00
gastado en publicidad la empresa obtiene 0.38 centavos de posicionamiento, al
mismo tiempo se contrasta la hipdtesis y se evidencia un coeficiente de
determinacion R"2 de 0.38, es decir las RR. SS son vitales para el posicionamiento

las Mypes del rubro textil en Trujillo.

Identificar la relacién del YouTube y la rentabilidad de la boutique Reyna
Nicole en la provincia de Chepén, 2023; de las redes es la menos utilizada con un
valor de 41.2% y se contrasta la hipotesis con un valor de significancia de 0,808,
con ello se confirma que a mayor uso de YouTube mayor rentabilidad obtendra las
empresas. Del mismo modo Cuberos, et al (2021) En su estudio ¢Qué rol
desempefia YouTube con respecto a promover el emprendimiento en América de
habla hispana? Llegaron a concluir que YouTube es la plataforma de video digital
mas conocida y facilita la cultura de emprendimiento por que transmite a la
audiencia un mensaje para estimular su espiritu emprendedor al involucrase como
medio de inclusién y difusién de contenidos. Asimismo, Segun Celaya (2008) citado
por Pablos et al. (2019) menciona que la red social YouTube cuenta con unos 1.500
millones clientes. Por otro lado (Posligua y Zambrano 2020; Ruivo y Gomes-Franco
e Silva, 2019) indican que el YouTube, es una app con mucha facultad de
interaccidén que cuenta con diferentes contenidos audiovisuales, econémicamente

proporciona muchas mas ganancias que la publicidad habitual.
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VI.  CONCLUSIONES

Primero: Referente al objetivo e Hipoétesis general se llegd a obtener el valor de
significancia menor al 0.05 contrastado con un nivel muy alto de 0.818. Llegando a
concluir que existe una relacién positiva alta entre las variables redes sociales y
rentabilidad de la boutique Reyna Nicole, deduciendo que a mayor uso de las RRSS

mayor rentabilidad obtendran las empresas.

Segundo: Se evidencio que existe relacion positiva moderada entre el Facebook y
la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con
una correlacién de 0.681 con un valor de significancia menor al 0.05. Con esto se
evidencia que a mejor y mayor uso del Facebook mayor rentabilidad obtendra la

empresa.

Tercero: A través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman se llegd a
determinar que existe relacion positiva moderada entre el Instagram y la
rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con una
correlacion de 0.595 con un valor de significancia menor al 0.05. Con esto se
demuestra que a mejor y mayor uso del Instagram mayor rentabilidad obtendra la

empresa.

Cuarto: Mediante el coeficiente de correlacion Rho de Spearman se llegé a
determinar que existe relacion positiva alta entre el WhatsApp y la rentabilidad de
la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con una correlacion de
0.808 con un valor de significancia menor al 0.05. Con esto se comprueba que a

mejor y mayor uso del WhatsApp mayor rentabilidad obtendra la empresa.

Quinto: Por medio del coeficiente de correlacion Rho de Spearman se llegdé a
determinar que existe relacién positiva alta entre el YouTube vy la rentabilidad de la
boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con una correlacion de
0.808 con un valor de significancia menor al 0.05. Con este se evidencia que a

mejor y mayor uso del YouTube mayor rentabilidad lograra la empresa.
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Sexto: A través del coeficiente de correlacion del Rho de Spearman se llegé a
determinar que existe relacion positiva moderada entre el Tik Tok y la rentabilidad
de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con una correlacion
de 0.659 con un valor de significancia menor al 0.05. Se demuestra que a mayor

uso del Tik Tok la boutique lograra maximizar su rentabilidad.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda a la gerente de la boutique continuar utilizando las RRSS
con mayor intensidad, sin descuidar las sugerencias que las clientas suelen dar;
también realizar videos muy atractivos y anunciar sus promociones y ofertas

constantemente para generar mayor interaccion y ventas.

Segundo: Se sugiere al encargado de la boutique utilizar estratégicamente las
herramientas del Facebook ya que es la app con mayor potencial de uso, generar
confianza con su publico objetivo con el fin de que al momento de querer comprar

un producto siempre se inclinen por la boutique.

Tercero: Se recomienda fortalecer el uso y los contenidos subidos en el Instagram
para crear vinculos mas cercanos con los seguidores ofreciendo mayor informacion
respecto a las prendas y servicios sin restriccién alguna, logrando que se sientan

parte de la boutique y conseguir convencer al cliente.

Cuarto: Se sugiere desarrollar estrategias para reforzar los grupos de WhatsApp a
través de publicidad dirigida y personalizada, fidelizando a las clientas potenciales
con los productos que suelen comprar mas, brindandoles ofertas exclusivas

alcanzando asi la decision de compra.

Quinto: Se recomienda fortalecer y subir de manera mas frecuente y actualizada
contenidos a la red social YouTube con la finalidad de conseguir nuevas clientas y
lograr mayor reconocimiento de la boutique, aprovechando que en la actualidad las

redes son utilizadas todos los dias.

Sexto: Se sugiere planificar con tiempo el contenido a publicar en Tik Tok ya que
es una de las apps con videos rapidos y muy concretos; ademas es muy utilizada
y accesible para las clientas de la boutique; por ende, la boutique se debe enfocar
en compartir contenidos de interés de los productos que estén de moda, de las
ofertas y promociones para lograr mayor atencién y posicionamiento por parte del
publico objetivo.
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ANEXOS

ANEXO 01: Matriz de operacionalizacion de variables

TITULO: Redes sociales y rentabilidad de la boutique Reyna Nicol en la provincia de Chepén, 2023.

DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE DE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
ESTUDIO
Frecuencia de uso
Seguir una marca 1-7
FACEBCCH Suscripcion a grupaos
Comentarios de
productos, Compartir,
Me gusta, INSTRUMENTO:
Motificaciones. CUESTIONARIO
Las redes s=sociales
son herramientas de Seguir, MFT gusta 211
intercomunicacion Las redes =ociales INSTAGRAM Cﬂﬂtlf.-‘ma_”ﬂ'S.
de amplia utilidad . Motificaciones
- son <l medio de
que  posibilita la _ ESCALA DE LIKERT
REDES rapidez o velocidad difusion mediante el Grupo de WhatsApp 1217 Nunca
SOCIALES en Ia_ CDI‘I‘IIJI'IIC-ECI.EI'I cual ofetamos todos VAT e :Intl;n:acmnes Casi nunca
“z_d"‘_’emfs medios .o productos de Ia stados A veces
audiovizuales P
; - outique Reyna nicol Reproducciones Casi siempre
(Marin, 2012 citado - Siempre
por Landela et al Suscribe un canal
Compartir videos 18-22
2019). YOUTUBE .
Comentarios
Busca informacion
Me gusta o o7
Comentarios
Compartdos
S — Vizualizaciones

Perfil




RENTABILIDAD

Segln Gutiérrez &
tapia (2020) La
rentabilidad es
una medida de
eficiencia que
permite conocer
el rendimiento de
lo invertido al
realizar una serie
de actividades y se
relaciona con las
ventas de una
empresa, los
activos y el fondo
aportado por los
propietarios,
generando
liquidez futura.

La rentabilidad es
el beneficio
econdémico
obtenido por las
actividades
realizadas por la
empresa Reyna
boutique

Ventas

Clientes

Proveedores

Volumen de
ventas

Satisfaccion
del cliente

Sistema de
compras

1-10

INSTRUMENTO:
CUESTIONARIO

ESCALA DE LIKET
Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre
Siempre




ANEXO 02: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General V1. . T',p(.):
Independiente  Basica
¢;Cual es la relacion que existe Determinar la relacibn que existe : L S
. . Existe relacion significativa entre )
entre las redes sociales y la entre las redes sociales y la las Redes sociales v |a rentabilidad Enfoque:
rentabilidad de la boutique reina rentabilidad de la boutique Reyna . ylare Cuantitativo
i o , i L . de la boutique Reyna Nicole en la
Nicole en la provincia de Chepén, Nicole en la provincia de Chepén, rovincia de Chepén 2023
20237 2023 provinci P Nivel:
V2. Descriptivo

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipodtesis Especificas

Dependiente

¢ Como se relaciona el Facebook
y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de
Chepén, 20237

Identificar la relacion del Facebook
y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de
Chepén, 2023

Existe relacion significativa entre el
Facebook y la rentabilidad de la
boutigue Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023

¢Como se relaciona el Instagram
y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de
Chepén, 20237

Identificar la relacion del Instagram
y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de
Chepén, 2023

Existe relacion significativa entre el
Instagram y la rentabilidad de la
boutigue Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023

¢ Como se relaciona el WhatsApp
y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de
Chepén, 20237

Identificar la relacion del WhatsApp
y la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de
Chepén, 2023

Existe relacion significativa entre el
WhatsApp y la rentabilidad de la
boutigue Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023

¢ Como se relaciona el YouTube y
la rentabilidad de la boutique
Reyna Nicole en la provincia de
Chepén, 20237

Identificar la relacion del YouTube y
la rentabilidad de la boutique Reyna
Nicole en la provincia de Chepén,
2023

Existe relacion significativa entre el
YouTube y la rentabilidad de la
boutigue Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023

¢Como serelaciona el Tik Tok y la
rentabilidad de la boutique Reyna
Nicole en la provincia de Chepén,
20237

Identificar la relacion del Tik Tok y
la rentabilidad de la boutique Reyna
Nicole en la provincia de Chepén,
2023

Existe relacion significativa entre el
Tik Tok y la rentabilidad de la
boutigue Reyna Nicole en la
provincia de Chepén, 2023

correlacional
Disefio:
No experimental

Poblacién:
200

Muestra:
131

Muestreo:
Probabilistico

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




ANEXO 03: Cuestionario

LEYENDA

SIEMPRE (5) CASI SIEMRE (4) A VECES (3) CASI NUNCA (2) NUNCA (1)

1. ACon que fTrecuencia utiliza la red social Facebook?

1y MNunca

23 Casi nunca
33 A veces

43 Casi siempre
5 Siempre

2. iuée tan seguido sigue una marca en la red social Facebook?
1) MNunca
2y Casi nunca
3) A wveces
4% Casi siempre
5) Siempre

3. iCon que frecuencia se suscribe a grupos en la red social Facebook?
1) Nunca
2y Casi nunca
2 A veces
4y Casi siempre
5) Siempre

4. i Con que frecuencia Ud. comenta publicaciones en la red social Facebook?
1) MNunca
2) Casi nunca
2 A veces
4y Casi siempre
5) Siempre

5. &4 menudo la informacion gue recibe de Facebook le ayuda a tomar buenas
decisiones de compra?
1) Nunca
2y Casi nunca
3 A wveces
47 Casi siempre
5) Siempre

6. iC2ué tan seguido da clic al botdn me gusta en la red social Facebook?
1) MNunca
2) Casi nunca
2) Aoveces
A}y Casi siempre
5) Siempre

¥, sCon que frecuencia recibe notificaciones de la actividad que realiza en

Facebook?
1) MNunca
2% Casi nunca
3) A veces
A7) Casi siempre
5) Siempre

S. AsCon quse frecuencia sigue a una persona en la red social Instagram™?
1) Nunca
2) Casi nunca
3) A wveces
A} Casi siempre
5) Siempre

9. & Cue tan seguido da clic al botdn me gusta en la red social Instagram'?
1) Nunca
2y Casi nunca
3) A veces
4) Casi siempre
5) Siempre

10. 4 Con que Trecusencia Ud. comenta publicaciones en la red social Instagram?
1) Nunca
2% Casi nunca
3) A veces
4) Casi siempre
5) Siempre



ANEXO 04: Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la
variable: Redes sociales

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Redes Sociales

N* DIMENSIONES / items P\nrtir:nnc Rgln;zanci Claridad® Sugerencias
ia
DIMENSION: Facebook Si No Si | No | Si No
1 Con gue frecuencia utiliza la red social Facebook X X X
Qué tan seguido sigue una marca en la red social | X X x
2 Facebook
Con gue frecuencia se suscribe a grupos en la red social | X X X
3 Facebook
Con gue frecuencia Ud. comenta publicaciones en lared | X X X
4 | social Facebook
A menudo la informacidn gue recibe de Facebook le | X X x
5 | ayuda a tomar buenas decisiones de compra
Qué tan seguido da clic al botén me gusta en la red social | X X X
6 | Facebook
Con qué frecuencia recibe notificaciones de la actividad | X X X
T que realiza en Facebook
DIMENSION: Instagram Si Mo Si | No | Si No
Con que frecuencia sigue a una persona en la red social | X X X
8 Instagram
Qué tan seguido da clic al botén me gusta en la red social | X X
9 Instagram
Con gué frecuencia Ud. comenta publicaciones en lared | X x
10 | social Instagram
A menudo la informacidén que recibe de Instagram le | X x x
11 | ayuda a tomar buenas decisiones
DIMENSION: WhatsApp S5i | Mo S5i |No |Si |No
Con que frecuencia se suscribe a los grupos de | X x X
12 | WhatsApp
A menude le absuelven dudas en los grupos de [ X X x
13 | WhatsApp
Con gue frecuencia recibe nofificaciones de WhatsApp | X x x
14 | con ofertas. descuentos ¥y novedades
A menudo las notificaciones de WhatsApp te resultan | X x x
15 | (tiles para tomar una decisidn de compra
Con gue frecuencia cbserva estados de WhatsApp con | X x X
contenido de ofertas, descuentos y novedades de la
16 | boutique
Con que frecuencia la boutique postea estados de | X X X
17 | WhatsApp con ofertas, descuentos y novedades
DIMENSION: YouTube Si | No Si_ |No [Si |No
18 | A menudo reproduce videos en la red social YouTube X X X
Con que frecuencia Ud. se suscribe a un canal en la red | X X X
18 | social YouTube
Qué tan seguido comparte en ofras redes, videos que | X X X
20 | encuentra en la red social YouTube
A menudo Ud. deja comentarios en la red social | X X x
21 | YouTube
A menudo la informacion que recibe de Instagram le | X X x
22 | ayuda a tomar buenas decigiones
DIMEMNSION: Tik Tok Si | No Si |No [Si |No
23 | Le gusta los contenidos o videos que sube la boutique X X X
24 | Usted comenta los contenidos que ves en tik tok X X X
Compartes con otras personas los contenidos que sube | X X X
25 | la boutique
26 | Usted estd conectado la mayor parte del dia al tik tok X X X
27 | Le gusta el perfil gue usa la boutique en el tik tok X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i, hay suficianica
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comeagir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Loa Navarro, Erika DMI: 44170385
Especialidad del validador: Licenciada en Administracion de Emprasas- Docente de investigacion
Lima, 22 de Abril del 2023
Pertinencla: £l item comesponde &l concepho tednco formidado.
*Relevancia: E| flem es apropiada pera regeesentar al companante o . i
dimensidn especifica del consinciy = ke Novid
Claridad: S enfends sin dificuliad elguna & enunciado del llem, es —f

conciso, exaclo y direchs

Mata: Suficiencia, sa dice suficiencia cisando bos (lems planteados son

sufitientes para medir la dmensian Firma del Experto



ERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Redes Sociales

N° DIMENSIONES / items Pertinenc Relevanci | Claridad® Sugerencias
ial a!
DIMENSION: Facebook Si| No | Si|No| Si| No
1 | Con que frecuencia utiliza la red social Facebook X X X
Qué tan seguido sigue una marca en la red social | X X X
2 | Facebook
Con que frecuencia se suscribe a grupos en la red social | X X X
3 | Facebook
Con que frecuencia Ud. comenta publicacionesen lared | X X X
4 | social Facebook
A menudo la informacién que recibe de Facebook le | X X X
5 | ayuda a tomar buenas decisiones de compra
Qué tan sequido da clic al boton me gusta en la red social | X X X
6 | Facebook
Con queé frecuencia recibe notificaciones de la actividad | X X X
7 | que realiza en Facebook
DIMENSION: Instagram Si| No | Si|No| Si| No
Con que frecuencia sigue a una persona en la red social | X X X
8 | Instagram
Qué tan sequido da clic al botén me gustaen la red social | X X X
9 | Instagram
Con qué frecuencia Ud. comenta publicacionesenlared | X X X
10 | social Instagram
A menudo la informacién que recibe de Instagram le | X X X
11 | ayuda a tomar buenas decisiones
DIMENSION: WhatsApp Si [No [Si [No [Si [No
Con que frecuencia se suscribe a los grupos de | X X X
12 | WhatsApp
A menudo le absuelven dudas en los grupos de | X X X
13 | WhatsApp
Con que frecuencia recibe nofificaciones de WhatsApp | X X X
14 | con ofertas, descuentos y novedades
A menudo las nofificaciones de WhatsApp te resulian | X X X
15 | (tiles para tornar una decision de compra
Con gue frecuencia ohserva estados de WhatsApp con | X X X
contenido de ofertas, descuentos y novedades de la
16 | boutique
Con que frecuencia la boutigue postea estados de | X X X
17 | WhatsApp con oferias, descuentos y novedades
DIMENSION: YouTube Si | No Si [No [S1 [No
18 | A menudo reproduce videos en la red social YouTube X X X
Con que frecuencia Ud. se suscrbe aun canalen lared | X X X
19 | social YouTube
Qué tan seguido comparte en ofras redes, videos que | X X X
20 | encuentra en la red social YouTube
A menudo Ud. deja comentarios en la red social | X X X
21 | YouTube
A menudo la informacion que recibe de Insfagram le | X X X
22 | ayuda a tomar buenas decisiones
DIMENSION: Tik Tok Si | No Si [No [Si [No
23 | Le gusta los contenidos o videos que sube la boutigue X X X
24 | Usted comenta los contenidos que ves en tik tok X X X
Compartes con otras personas los contenidos que sube | X X X
25 | la boutique
26 | Usted esta conectado la mayor parie del dia al tik tok X X X
27 | Le gusta el perfil que usa la boufique en el fik tok X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__Si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. D' Mg:  Espinoza Bazan Betty Liliana DMI: 16621052
Especialidad del validador: Maestra en Administracion de Negocios

04 de mayo del 2023,
'Pertinencia: El item comespande al concepto tedrico formulada.

Relevancia: £l tem a5 aopiado para representar al componante o
dimension especiica del constructo

*laridad: Sz entiands sin dficuiad alguna & enunciado de! iem, &5
«conciso, exacio y directn

Wota: Suficienca, se dice suficikencia cuanda los fems planteados
son suficientes para medir la dmension Firma del Ex o



ERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Redes Sociales

N? DIMENSIONES / items Pertinenc Relevanci | Claridad® Sugerencias
iﬂ' a!
DIMENSION: Facebook Si| No [ Si|No | Si| No
1 | Con que frecuencia utiliza la red social Facebook X X X
Qué tan seguido sigue una marca en la red social | X X X
2 | Facebook
Con que frecuencia se suscribe a grupos en la red social | X X X
3 | Facebook
Con que frecuencia Ud. comenta publicacionesen lared | X X X
4 | social Facebook
A menudo la informacién que recibe de Facebook le | X X X
5 | ayuda a tomar buenas decisiones de compra
Queé tan sequido da clic al boton me gusta en la red social | X X X
6 | Facebook
Con qué frecuencia recibe notificaciones de la actividad | X X X
7 | que realiza en Facebook
DIMENSION: Instagram Si| No | Si | No|[ Si | No
Con que frecuencia sigue a una persona en la red social | X X X
8 | Instagram
Queé tan seguido da clic al botén me gustaen lared social | X X X
9 | Instagram
Con qué frecuencia Ud. comenta publicacionesen lared | X X X
10 | social Instagram
A menudo la informacién que recibe de Instagram le | X X X
11 | ayuda a tomar buenas decisiones
DIMENSION: WhatsApp Si [No |Si [No |Si [No
Con que frecuencia se suscribe a los grupos de | X X X
12 | WhatsApp
A menudo le absuelven dudas en los grupos de | X X X
13 | WhatsApp
Con que frecuencia recibe nofificaciones de WhatsApp | X X X
14 | con ofertas, descuentos y novedades

:f\ menuda las naliﬁnanione{s da Whatsfpp te resultan « " "
15 | dfiles para tomar una decision de compra
Con que frecuencia observa estados de WhatsApp con
contenido de ofertas, descuentos y novedsdes de s | = kS E
16 | boutique
Con que frecusncia la boutiqgue postes estados de « . «
17 | WhatsApp con ofertas, descuentos y novedsdes
DIMENSION: ¥YouTube S5i [ No S5i [No [ Si | Mo
18 | A menudo reproduce videos en la red socisl YouTube X S E
Con que frecuencia Ud. se suscribe 8 un canal en |z red
19 | social YouTube * * *
Qué tan seguido comparte en otras redes, videos gue
20 | emcuentra en la red social YouTube * * *
A menudo Ud. deja comentarics en la red social
21 | YouTube * * *
A menudo lz informacion que recibe de Instagram le « " "
22 | ayuda a tomar buenas decisiones
DIMEMN SI1ON: Tjk Tak, 5i No 5i | Mo | §i No
23 | Le gusts los contenidos o videos gue sube |z boutique X X X
24 | Usted comenta los contenidos que ves en fik fgk X E B
Compartes con otras personas los contenidos que subs
25 | Is boutique * * *
26 | Usted esté conectado la mayor parte del dia al ik gk x ' ®
27 | Le gusta el perdil gue usa la boutigue en el fik tok X X »
Observaciones [precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres dal juez validador. Or. Aurelio Daniel Bapyenen, Cabrera DOMI: 18086198 ...
Especialidad del validador: Licenciado @ Admimistramion. ... o oo eeceee cocae ceemessee e e ecasemeans semamn e s sns s es mm e et mmeas smsemn e emse s eon s an eemaem e mee e 2emnsemen
) .04 _de Mawn.del 2023
‘Parfinencia: B item comesponae &l concepln tetrico farmuata.
Ralgvancia: B l2m s woNiai0 Dara reEresentsr & comporents o
dimension especifica del consructn ) )
*Claridad: 52 niende s difculed Aiguna o enunciace delitem, 25
concis, exacko y direcin
Mota: Sudiciancia, se dios suficienca Dusnds oS fems pameads Firma del Experto

00 suficientes para medic la dimensicn



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDOQ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Rentabilidad

N® DIMENSIONES / items Pertinenc Relevanci | Claridad® Sugerencias
ia' a

DIMENSION: Ventas Si[ No | Si |No| Si| No

1 La boutique le brinda servicios de calidad al momento de | X X X
realizar sus compras

9 Considera usted que los precios de las prendas que | X X X
adquiere en la boutigue son accesibles

3 Considera usted que la boutique tiene la capacidad para | X X X
responder sus preguntas a tiempo

4 Siente usted que la boutique toma en cuenta su opinion | X X X
para mejorar su atencidn
Considera usted que los videos subidos en |a app por la | X X X

2 boutique son atractivos

6 Ud. Considera que la boutique promueve ofertas y| X X X
promociones para mejorar sus ventas
DIMENSION: Clientes Si [No [Si |No [Si |No
Ud. Se siente seguro y satisfecho comprando de manera | X X X

U virtual.

8 |Laempresa le inspira confianza. X X X

9 Ud. Considera que la boutigue le responde | X X X
adecuadamente sus consultas.

10 lUd. Considera que la boutique cumple con la politica de | X X X
seguridad

11 | La boutigue difunde fotos de usted con sus productos X X X

12 Considera usted que la boutigue brinda precios | X X X
accesibles

13 Eﬁctlamienda usted a otras personas la boutique Reyna | X X X

icole

14 Esta usted de acuerdo con |a gestion de estrategias de la | X X X
boutique
DIMENSION: Proveedores Si [No [Si |No [Si |No

15 Considera usled gue son buenas las marcas de las | X X X
prendas que vende la boutique

16 Cree usted que sus proveedores e envian a tiempo su | X X X
pedido.

17 La empresa que le provee sus productos e otorga su | X X X
boleta o factura

18 Los proveedores de sus productos cumplen el perfil de lo | X X X
gue usted busca

19 | Considera Ud. Que sus proveedores son confiables X X X

20 | Considera usted que su proveedor es eficiente y eficaz | X X X

91 Considera Ud. que su proveedor le brinda productos de | X X X
calidad
Considera usted que su proveedor le brinda seguridad da | X X X

22 |confianza cuando solicita informacion de modelos y
precios

2 Considera usted gue sus proveedores le envian sus | X X X
productos en un distribuidor cercano y accesible.

Obsarvaciones (precisar si hay suficiencia): Si, hay suficlenica

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez valldador. Dr/ Ma: Loa Navarro, Erlka DNI:44170385

Espacialidad del validador: Licanciada en Administraclon de Empresas- Docenta de Investigacién

Lima, 22 de Abril del 2023
'Pertinencia: El ftem comespands al concepto edrico fomulado.
‘Relevancia: £l fiam es egropiado para regrasentar al companente o |
dimensidn especiica del canstrucia = [l Matetis
*Claridad: Se entiende sin dificulted alquna & enunciado del item, es T
concis, exacto y directo

Mota: Suficencia, sa dce suficiencia cugndo los items planteadas son

suicientes para medi (@ dimension Firma del Experto



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Rentabilidad

N* DIMENSIONES | items Pert_ir]lenc Relevanci | Claridad® Sugerencias
ia

DIMENSION: Ventas Si| Mo | Si|[No|Si| No

: La boutique le brinda servicios de calidad al momento de | X X X
realizar sus compras

7 Considera usted que los precios de las prendas que | X X X
adquiere en |a boutique son accesibles

3 Considera usted que la boutique tiene la capacidad para | X X X
responder sus preguntas a tiempo

1 Siente usted que la boutique foma en cuenta su opinion | X X X
para mejorar su atencion

c Considera usted que los videos subidos en la app porla | X X X
boutique son atractives

6 Ud. Considera que la boutique promueve ofertas y | x X X
promaeciones para mejorar sus ventas
DIMENSION: Clientes Si [No [Si [No [Si [No

7 Ud. Se siente sequro y safisfecho comprando de manera | X X X
virtual.

4 [ Laempresa le inspira confianza. X X X

9 Ud. Considera que la bouique le responde | X X X
adecuadamente sus consulfas.

10 Ud. Considera que la boutique cumple con la politica de | X X X
segunidad

11| La boutique difunde fotos de usted con sus productos | X X X

12 Considera usted que la boutique bnnda precios | x X X
accesibles
Recomienda usted a ofras personas la boutique Reyna | X X X

13 Nicole

1 Esta usted de acuerdo con la gestion de estrategias defa | x X X
boutique
DIMENSION: Proveedores Si [No [Si |[No [Si |No

15 Considera usted que son buenas las marcas de las X X X
prendas que vende la boutique

16 Cree usted que sus proveedores le envian a tiempo su | X X X
pedido.

17 La empresa que le provee sus productos le otorga su | X X X
boleta o factura

18 Los proveedores de sus productos cumplen el perfilde lo | X X X
que usted busca

19 | Considera Ud. Que sus proveedores son confiables X X X

20 | Considera usted que su proveedor es eficiente y eficaz X X X

2 Eﬁ;&sﬂem Ud. que su proveedor le brinda productos de | X X X
Considera usted que su proveedor le brinda seguridad da | X X X

22 | confianza cuando solicita informacion de modelos y
precios

73 Considera usted que sus proveedores le envian sus | x X X
productos en un distribuidor cercano y accesible.

Observaciones (precisar gi hay suficiencia):_8i hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Espinoza Bazan Betty Liliana

Ezpecialidad del validador: Maestra en Administracion de Negocios

'Pertinencia: E| item comasponde al concapto tedrico formulado.
‘Relevancia: £ item es apropiade para represantar 3l componente o
dimension especiica del constructo

IClaridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del flem, es
concisa, exacto y directa

Nota: Suficiencia, s= dice suficiencia cuanda los fems planteados
son suficientes para medir |3 dmension

Aplicable después de corregir [ ]

Ho aplicable [ ]

DHNI: 16621052

04 de mayo del 2023

Firma del Experto




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Rentabilidad

N*® DIMENSIONES ! items Pertinenc Rﬂle'.;anci Claridad® Sugerencias
ia a

DIMEN SION: Ventas Si| Mo | Si [No| Si| No

1 La boutique le brinda servicios de calidad al momento " % %
de realizar sus compras

2 Considera usted que los precios de las prendas que " « %
adguiere en la boutigue son accesibles

3 Conzidera usted que la boufique iene la capacidad para " % %
responder sus prequntas a tiempoe

4 Siente usted que la boutique toma en cuenta su opinién " « %
para mejorar su atencion

5 Considera usted que los videos subidos en la app por la
boutique son atractivos x * %

& Ud. Coensidera que la boutiqgue promueve oferfas vy " % %
promociones para mejorar sus ventas
DIMEN SION: Clientes S5i_| No Si_|No | Si [No
Ud. 3e siente seguro y safisfecho comprande de
manera virtual. * * *
La empresa le inspira confianza. X ¥ X
Ud. Considera que la boutigue le  responde " « %
adecuadamente sus consultas.

10 Ud. Considera que la boutique cumple con la politica de " % %
segundad

11 | La boutigue difunde fotes de usted con sus productos x X X

12 Considera usted gque la boutigue brinda precios " « %
accesibles

13 Recomienda usted a ofraz personas la boutique Reyna
Micole * * *

14 Esta usted de acuerdo con la gestion de estrategias de X “ “
la buutiqug
DIMEN SION: Proveedores Si_| No Si_| Mo | 5i |No

15 Conzidera usted que zon buenas las marcas de las " % %
prendas que vende 1a boutique:

18 Cree usted gue sus proveedores le envian a fiempo su " « %
pedido.

17 La empresa que le provee sus productos le otorga su " « %
boleta o factura

1 Los proveedores de sus productos cumplen el perfil de . . <
lo que usted busca

19 | Considera Ud. Que sus proveedores son confiables

20 | Considera usted que su proveedor es eficiente y eficaz
Considera Ud. que su proveedor le brinda productos de

ral X X X
calidad
Considera usted que su proveedor le brinda seguridad

22 | da confianza cuando solicita informacion de modelos y | x X X
precios

2 Considera usted que sus proveedores le envian sus . < .
productos en un distribuidor cercano y accesible.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Aurelio Daniel ReCUBNGN CAbIBIA. v ervveseserenevereresassnnsassanes DNE: 18066198...ccve v verrcnranene

Especialidad del validador: Licenciad en AdminisiTacioNu.. s msesessssmsmmmmsesmsmmsmsmssmms s s s s s s s sssssens

«0d.de.. Mayo,de| 2023
"Pertinencia: £l item comesponde al concepto teorica formulado. T

“Relevancia: | item es apropiado para representar al componente o
dimension expecifica del constructn

EClaridad: Se enfiends sin dficultad alguna &l enumciado del item, &5
concisn, exacto y direct

Nota: Sufiiencia, se dice suficiencia cuando los items planizados
son suficientzs para medi 13 dimension Firma del Experto



ANEXO 05: Confiabilidad de instrumento

PRUEBA DE CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO CON RESPECTO A LAS
REDES SOCIALES MEDIANTE ALFA DE CRONBACH.

Prueba de Confiabilidad mediante “o” de Cronbach

= k K[I_Zf;J
| A

k —

Dénde:
K. Numero de items.
S'_: Varianza de cada item.

Sy - Varianza del total de items.

¥ - Sumatoria.

Resumen de procesamiento de casos

M %

Casos Valido 15 1000
Excluido® 0 0

Total 15 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach M de elementos

0,962 27




PRUEBA DE CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO CON RESPECTO A LA
RENTABILIDAD MEDIANTE ALFA DE CRONBACH.

Prueba de Confiabilidad mediante "o de Cronbach

' 2
a = ‘ X[l—z:g' J
G

k-1

Dénde:
K: Numero de items.
S - Vananza de cada item
S/ - Varianza del total de items.
3 Sumatoria

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vilido 15 100,0
Excluido’ 0 0

Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en fodas las vanables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,944 23




ANEXO 06: Carta de aceptacion

Reyna Nicole Boutique

‘ANO DE LA UNIDAD. LA PAZ Y EL DESARROLLO’

Chepeén, 20 de marzo 2023

ASUNTO: Ayton

ge 1 empress en &l

Medanta & presante me @8 gralo saludanes y prasentans como genenta de
s Boutique Reyna Nicole, 8 la ver manilesic <0 este documenio, que doy
CONElancs o8 Acepiacidn y autrzackin a las Sias Maraa Makca Medina y Esmeralds
Deigado Sangama, esaxiames del taller de tuacon de la Universoad Cesar Valeyo,
para of cesarrolo de s tess Redes socales y rentabiidad en la boutgue Reyna Nicole en
la provincia de Chepeén -~ 2023, con & fin de coiener & hul de Soenoado en Adrmnsstracon,
25 TR0 maryiessio (M1 2OV0 en & e oo G B mes s proporoorands B rfomaadn que

SO0 NEORSYS DA 1

Sin otro particular, ma gaspdo atentamsanta

KEAINA N(‘O}l BOLTIQUE

! 'S
+
N

CERENTE

Rios Sosayes



ANEXO 07: Constancia de poblacion

Reyna Nicole Boutique

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"

Chepén, 4 de noviembre 2023

ASUNTO: Constancia de brindar la canfidad de
clientas de la empresa para el desamolio de su
tesis,

Mediante la presente me es grato saludares y presentame como gerenta de
la Boutique Reyna Nicole, a la vez manifiesto en este documento, que doy conztancia
de haber brindado informacion referente a la canfidad de clientas esporadicas (10) y
recumentes (200) de ks cuales di a conocer a las Srias. Marxa Malca Medina y
Esmeralda Delgado Sangama, estudiantes del taller de fitulacion de la Universidad Cesar
Vallejo, para el desamolo de la poblacion de su fesis Redes sociales y rentabilidad en la
boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepen — 2023, con el fin de obiener &l tiulo de
fcenciado en Administracion, asi mismo maniiesio mi apovo en & desamolo de la misma
proporcionando la informacion que fue solictada

3in otro particular, me dezpido atentamente;

l-".':‘-l.-!. FICD{.E BOUTIQUE
Wi

=y L
Reynia Nicole Rios Sosaya
GERENTE




ANEXO 08: Instrumento aplicado

v - o X "
& Miunidad - Google Drive x  [B UNIVERSIDAD ALEICE X +
C @ nhttps//docs.google.com/forms/d/1Q1:x9khZYGD3XWEpPXQOINAQ86GA531s_yDCAn35_saks/edit 2 %« O
Bl Creaarchivos PDFa.. G Google (@ I UltraPeliculasHD.. @ Monografiascom @) Iniciar sesion en Fac.. @ Descripcion: Aplica.. Bl Radio La Inolvidabl.. @ Noticias del Periy.. @ Sistema Nacional d... »
E UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO Proyecto de tesis: “Rede sociale [J ¥r @ @ o c m :
il

i Preguntas  Respuestas @ Configuracién

1. ¢Con que frecuencia utiliza la red social Facebook?

B ®

d Nunca

5

1 Casi nunca

B

A veces
H
Casi siempre =
] [=]
o Siempre
q
2. {Qué tan seguide sigue una marca en la red social Facebook?
Nunca
Casi nunca 0

Q Buscar







ANEXO 09: Base de datos

TZ3 Ao T B9 TZ[T3[E[T5] 77T TE[TUTZ0 2T 2ZZ] 2 (AL 2T
elielélele]e ] ] Bed P AFAEAEALAL AleCleQl e o6 | eClel| e
clafc|c|Aala|c Cla|co| A ClA|Co|Alile m|on|ué|AlAfLe ste[om [ ste|Le
warcatemporal [Egad| Sewo O[O ™Y1 Facemook  |°|Y| ™| instagram (™[] ™(C1C| whatsapp |E7|9U[EN™ ™ youtupe |9 [P @ |9 itk [REDES SOCIALES|
n{ta|n|n|e|éfqu qu| &|qulen qu|en|qulen|o]|o ud| e |se|en|en|st cofes |est|st
qlnjaja(nital é eftal é (ud e|ud|ejudin|n 0 | fre quijudfudf a mcon| & |a
ulse|u|u|unfire fre| n |fre | o fre| o |fre| 0 (g g re|cu|do|o|olo ent|otra[con | el
eloufeleldiclo culslculla culle feullalufuy nrlenicollfla a actine
412212023 17.08:31 | 33 |Femenino|[5)5(5/4|5/5(4) 33 [ Ao [|4|5)5|5) 19 Ato |4|5|4|5/5|4\27] Ao [3[4|3/4[5|5]24] Ao [4] 4[4 |4][16] Al |119 Alto
412212023 171143 | 28 |Femenino[3)3(2|3|4(4[3)| 22 [ Medio |2|4)3|4|13[ Medio |3|4|3)3[4|4|21] Medio [3[3|2[2[3|4[17] Medio [5]| 4[4 |4[17] Ato |90 [ Medio
412212023 1748:57 | 33 |Femenino[4)d4[3|4|4(4[4)27 [ Ao [4]4)3]4) 157 Medio |3|4|4)4/3|4/22] Ao [4[3]3]3[4|5]22] Ao [5] 4[4 |4][17] At ]103 Alta
412212023 17.23:35 | 35 |Femenino|[5)4(4|3|5/4[4) 20 Ao [3|3)4]4) 14 Wedio |3|4|4])5/5|4)25] Ao [5[4|4]3[4]|5]25] Ao [5[5([4|5[19] Al |112 Alto
1 412212023 172511 | 28 |Femenino |3 4|44 4|44 27 [ Afo [4]4[4[5{17] Ato [3[5[3[4|3]|3[21] Medio [5[3|3|4[3]|5(23] Ao |[5|4|4]|4|17[ Ao [105 Alto
1412212023 1737:30 | 25 |Femenino |5|4|5|4]5/5(4]32 [ Afto [4])5(5(5(19] Ao [5[5(4[5/4]|5(28] Afte [3[3[3)3[5)5(22] Ao [5[/5]|4]5/19] At (120 Alta
1 41222023 17.38:39 | 38 |Femenino |2|3|3]33/2( 2] 18 [ Medio 3|43 [3[13] Medio [3[3[3[3)2|3(17] Medio [3[3|3)3[3)4(19] Medio [5|4|4|5[/18[ Ao [85 MWedio
3| 41222023 17:45:21 | 32 |Femenino |5 5|43 |5|5[4] 31 Mo [3]4|4|5(16] Ato |4[4|5]|5|3|4(25] Ao [3[3|4|3|5|5(23] Afte [4|5|4|5[/18] Afo [113 Alto
4 412212023 17:45:32 | 36 |Femenino |2\ 2222|2214 [ Bajo [3)3[3[3[12] Medio [3[3[3[3/3)3(18] Medio [2]2|2)2[/2]|5[15] Medio (5[4 |4]|5[/18] Afto [77 MWedio
3 41222023 1749:58 | 38 |Femenino |5\ 4|44|5/5[5]32[ Ao ([4]4[3(5[16] Ao [4[5(5]5/4)5(28] Ao [3[2|3)4[5)5(22] At [5[5|3|5/18[ Ao (116 Alto
3| 41222023 17:54:48 | 40 |Femenino |5|5|5]|5|5|5(4| 34 [ Afto [4]|4|{5(5(18] Ato |5(5|5|5|5|5(30] Afte |[4|4|5|5/5|5/28] Afte |[5|5|4|5[/19[ Afo [129 Alto
7 412212023 1757:49 | 28 |Femenino |5|5|5|5|5/5(5] 35 [ Afto [5|5(5(5(20] Afto [5[5(5]5/5|5(30] Afte |[5[5|5)5[/5)5(30] Afte [5[/5]|5]|5/20( Afo (135 Alta
3 41222023 18.04:00 | 29 |Femenino |4 5243|4325 [ Medio [3)4[3[3[13] Medio [3[5|3[3/3)|3(20] Medio [2|1[2)2[2])4[13] Bajo [5[4|3]|3[15[ Medio (86 MWedio
3| 41222023 18:10:45 | 25 |Femenino |4 4|34 |3|4[4] 26 [ Medio (3|32 |2[10[ Medio |3|4|3|4|5|3({22] Afte |[3|1|2|2[1]|4[13] Bajp [5|5|3|5[18[ Afo [B89[ Wedio
1 41222023 18:20:08 | 39 |Femenino |5\ 5|443|5(4[30 [ Afto ([3)3[3[3[12] Medio [3[4[3[3)4|4(21] Medio [3[1[2|3[3|4[16] Medio [5[/5|5]|5/20( Afo [99 Alta
1 51222023 14.05:59 | 25 |Femenino 43|33 |3\4[4] 24 [ Medio [3)4{3[3[13] Medio [3[3[3[4/4)3({20] Wedio [3[3[3)3[3)4(19] Medio [4|4|4]|5[17[ Ao [93 MWedio
7| 51222023 1412:00 | 21 |Femenino |5 4|44 |3|4[4]|28 [ Ao [4]|4[{4[4[16] Ato [4[3|3[3|3]|2(18] Medio [2|2|2|2[3]|4(15] Medio [3|3|5|5[16] Afo [93 HWedio
3 51222023 14:15:48 | 24 |Femenino |5|5|4)5]5/5[(5]34 [ Ao [3)3[3[3[12] Medio [5(5(5]5|5|5(30] Afte [5[5(5|5[/5|5(30] Afte [5[5]|4]5/19[ Afo (125 Alta
4 51222023 1418:47 | 21 |Femenino 43|22 1|3[4[ 19 [ Medio [1)1{1[1[ 4 [ Bajo [3[2[2]23|2(14] Wedio [5[3[3)2[1]3[17] Medio [3|2|4]|3[12[ Medio (66 MWedio
PN TRy Ty R e ———" AlTata alalalalae ¥ pam Jalalalala TP N W P N [N TS A TP I P P I A R - VP P P R A ) [P T Din
Respuestas de formulario 1 | Hojal + 1 »
AS AT AU AV AV AX AY AZBABB BC BD BE BF BGEBEH Bl BJ BK BL BM BN, BO  BP BQ BR BS BT
28.|29.|30.|31.|32|33.|34|35(|36|37| 38 |39 |40 |41.|42|43|44|45|46_[47 |48 |49 | 50 ¢
(L) eCleC S| ¢ el| 2 |- |-&|-¢ (eba|eCl i |eEl-2]-&|-&|-&|LC[eC| eC|eC|Consi
a |on |on (ien|Co| d (Ud|La|U|U |bou|on|Re|std(C |CrfLa|lLo|on [on|on [ons| dera
bo |sid|sid| te |[ns|Co| . | e [d |d |tiqu|sid|co|ust|on|ee| e | s |sid|sid| sid |ider| usted| R bilidad Di iGn d lectréni
uti |era|era|ust|id |nsi|Se|m|C|C| e |era|mi|ed|si|us|m|pr|eraleralera| a | que entabill ireccion de correo electronico
qu |ust |ust| ed | er |der|sie| pr[on|on| difu (ust|en | de |de|te | pr|ov|Ud|ust(Ud |ust| sus
e |ed|ed|qu|a| a|nt|es|si|si|nde|ed|da|ac|ra|d|es|ee| . |ed|qu| ed|prove
le |gu|gu| e |us|gu| e | a|de|de|foto|qu|us|uer|us|gu| a |[do|Qulgu| e |gue|edore]
5|44 |5|5]|4|4|5]|5|5| 5 |4|65]|4([4|65[E5]4|/65]|3|5(4 5 104 [ Buena karinacabrera592@gmail com
4133 |3|4/3|3|4]|5(4| 4][3|4]3([4]3[4]4]|3]|3]|3([3 3 80 [Regular milagrosbenites0101@gmail com
4144 |2|4/4|5|5]|5(4| 2 |4|4]|]4[4]|5[5]|4|3]|3|4([3 4 90 | Buena gianarabedolla 06@gmail .com
5|4|5|5|5|5|4|5]|5|5| 3 |4|5|5([5|5[5]5|4|4]|5(4& 5 108| Buena consuelito_cris@gmail com
41414 |3|4]44|4]4(3| 2 (4|43 ([4]4[4]4)|4]|4]41(4 4 87 | Buena berthasotelo_ h@gmail .com
5|5|5|5|5]|4|4|2]|5|5| 4 |5|5|4[5|5[5]|5|5|4|5(4& 5 107| Buena yaquelin_orue_139@gmail com
4|54 |4]|5/4|3|5]4(2| 1 [|4|5]3[4]|4[5]|4|5]|4]|4(3 4 90 | Buena susanadandy03@gmail com
5|5|5|5|5|5|4|5]|5|5| 5 |5|5|4[5|5[5]|5|/5|5|5(4& ] 113| Buena omayritaramirez@gamil .com
4|32 |3|4/3|3|5|3|3|5[|5|3]|]3([4]4[3]3|3]|3]|3([3 2 77 [Regular anitaramosflo@gmail. com
5E|5|5|65|5]|56]6|5]56/(5] 5 |5|5|5]5|5|5|5|6]4]5]5] &5 |114[Buena mejiagarciayennymercela@gmail com
5|5|5|5|5|5|5|5]|5|5| 5 |5|5|56[5|5[5]|5|/56|5|5(4& ] 115| Buena vilmasantacruzhernandez@gmail_.com
5|5|5|5|5|5|5|5]|5|5| 5 |5|5|56[5|5[5]|5|/56|5|5(4& ] 115| Buena yolkasalis@gamil com
41413 |3|4]3|2]|4]5]3)| 1 3|3|2|5(4]|5|4|5[5|5]| 5 ] 87 | Buena espinozalllanosmary@gmail com
4|54 |4|4/3|4|5]|5|3| 2 |5|5|2|5|5[4]|5|4]|4]|4(3 3 92 | Buena careluzc@gmail com
415 4|23 |5]|5]|4|4| 2 [5]4]|5[5[4[5/4]4|4]|5]4 5 5 [ Buena kieran.f.c.234@gmail.com
4 444533443 ] 2 4143 [4]4]|3[4] 44414 4 6 | Buena luyanna201423 tkm@gmal com
4 4 4] 4(4]4(4([4]4]|5 4| 6[4]|6]4|4(4] 4444 4 12 | Buena elizabet.delgado@est.unj.edu.pe
4 4144 |565|56]|5|5] 4 4| 5[4(4]4]4]4] 4 4] 4 4 7 | Buena popucherequejo@gmail.com
2 31314131414 1 214 A 3 i eaular moeldd33mamail com
tas de formulario 1 Hojal (] 4

H © DATA GENERAL (1) - Excel marixa malca med

Revisar Vista. ida @ 1Qué desea hacer?

= 36 Arial 10 K A £ 28 Ajustar texto General - E = Epl== = Ay p
O gy - = < B Eliminor m- Z

ey s O b | = E = = B oy - |- on 18 | romes, | o st | gl | oy ey

Portapapeles Fuente -] Alineacion -] Namera o Estilos Celgas Ediasn

s161 - f -

A B c D E F G H | J K L M N o P Q R s T -

142 | 5/25/2023 91116 | 31_| Femenino 5 4 3 3 5 5 5 30 Alta 5 3 2 5 15[ Medio 5
143 6/26/2023 9:13:46 | 26 |Femenino 5 4 3 3 5 3 & 28 Alta 5 3 3 5 B[ Al 4
144 5/25/2023 9.16.17 | 23 [Femenino 5 2 3 A 4 3 5 26[ Medio 3 2 4 4 13 edio 3
145 5/26/2023 0 1860 | 32 | Femenino 5 4 5 5 5 5 5 34[ Alto 3 2 3 5 13[ Medio 4
146 5/26/2023 9:72:04 | 27 | Femenino 5 3 3 3 5 3 5 Z8[ At 3 3 3 5 5[ Medio z
147 5/26/2023 8:25:18 |_19_| Femenino 5 3 a 3 5 4 4 [28[ Alta 3 3 4 a 14 Madio 3
148
149
~ 27 - 33 6 - 20
161
152
153
154 MEDIO 17 - 2 E I D - I 5
166
156
157
158 BAJO 7 = I E 4 - 5
159
160
182 T -

Respuestas de formulario 1 | Hojal ® . >

Listo i (B [ L) + 100%




Anexo 10: Tabla de frecuencia de las variables

V. Redes sociales

Niveles N° de clientes Porcentajes
Bajo 8 6,1
Medio 40 30,5
Alto 83 63,4
Total 131 100,0
V. Rentabilidad
Niveles N° de clientes Porcentajes
Bajo 6 4,6
Medio 29 22,1
Alto 96 73,3
Total 131 100,0




