
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE:         
Licenciada en Administración

AUTORAS: 

Malca Medina, Marixa (orcid.org/0000-0002-3489-3906) 

ASESORA: 

Dra. Loa Navarro, Erika (orcid.org/0000-0001-6986-0154) 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

Marketing 

LÍNEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 

Desarrollo económico, empleo y emprendimiento

TRUJILLO - PERÚ

2023

Redes sociales y rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en 

la provincia de Chepén, 2023 

Delgado Sangama, Esmeralda (orcid.org/0000-0001-6955-9054) 

https://orcid.org/0000-0001-6955-9054
https://orcid.org/0000-0002-3489-3906
https://orcid.org/0000-0001-6986-0154


ii 

DEDICATORIA 

Lo dedico a Dios por darme salud y vida, 

para poder concluir satisfactoriamente mi 

tesis. Con mucho cariño a mis padres por 

el apoyo y comprensión, por ser el motor 

de mi vida para seguir luchando hasta 

lograr mi objetivo. 

Delgado Sangama Esmeralda. 

Dedico con todo mi amor y corazón a dios 

por haberme permitido culminar mi carrera; 

a mi abuelita maría luisa; a mi papá Marco 

y a mi mamá maría, quienes con su apoyo 

y sus palabras de aliento siempre me 

empujaron para salir adelante, y luchar 

siempre por mis sueños. 

Finalmente, a mí; por haber hecho este 

trabajo fuerte, por no tener días de 

descanso, por nunca renunciar y siempre 

dar todo de mi para lograr lo que deseo de 

corazón; siempre pidiéndole a dios que me 

lleve por el camino del bien. 

Malca Medina Marixa. 



iii 

 AGRADECIMIENTO 

Agradezco principalmente a mi pareja por 

brindarme su apoyo, a mis docentes de mi 

universidad de egreso por compartir sus 

conocimientos académicos que me sirvió 

de base para iniciar con este nuevo 

proyecto de vida. 

Así mismo agradezco a mi asesora la Mg. 

Loa Navarro Erika, de la universidad Cesar 

Vallejo, por compartir su conocimiento 

académico, así como su acertado 

asesoramiento que sin su colaboración no 

hubiese sido posible la elaboración de la 

presente tesis en el tiempo y momento 

oportuno. 

Delgado Sangama Esmeralda. 

Mi principal agradecimiento es a dios por 

ser la luz de mi camino y haberme dado el 

conocimiento necesario para culminar mi 

carrera y realizar mis objetivos. 

Malca Medina Marixa. 



iv 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

Declaratoria de Autenticidad del Asesor 

Yo, LOA NAVARRO ERIKA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS 
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACIÓN de la 
UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: 
"Redes sociales y rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de 
Chepén, 2023", cuyos autores son MALCA MEDINA MARIXA, DELGADO 
SANGAMA ESMERALDA, constato que la investigación tiene un índice de similitud 
de 18.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual 
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones. 

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas 

no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las 

normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César 

Vallejo. 

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, 

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por 

lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la 

Universidad César Vallejo. 

TRUJILLO, 23 de Noviembre 
del 2023 

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma 

LOA NAVARRO ERIKA Firmado electrónicamente 

DNI: 44170385 

ORCID: 0000-0001-6986-0154 

por: LLOANA el 24-11- 

2023 14:41:50 

Código documento Trilce: TRI – 0662889 



v 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

Declaratoria de Autenticidad de los Autores 

Nosotros, MALCA MEDINA MARIXA, DELGADO SANGAMA ESMERALDA 
estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela 
profesional de ADMINISTRACIÓN de la UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO SAC - 
TRUJILLO, declaramos bajo juramento que todos los datos e información que 
acompañan la Tesis titulada: "Redes sociales y rentabilidad de la boutique Reyna 
Nicole en la provincia de Chepén, 2023", es de nuestra autoría, por lo tanto, 
declaramos que la Tesis: 

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente
toda cita textual o de paráfrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtención de otro
grado académico o título profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier 

falsedad, ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de la información 

aportada, por lo cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas 

vigentes de la Universidad César Vallejo. 

Nombres y Apellidos Firma 

ESMERALDA DELGADO SANGAMA Firmado electrónicamente 

DNI: 74070910 por: ESDELGADOSA el 23- 

ORCID: 0000-0001-6955-9054 
11-2023 19:21:14

MARIXA MALCA MEDINA Firmado electrónicamente 

DNI: 46851856 por: MARIXAMM el 23-11- 

ORCID: 0000-0002-3489-3906 
2023 19:21:13 

Código documento Trilce: TRI - 0662887 



vi 

Índice de contenidoS

 i 

 ii 

 iii 

 iv 

 v 

  vi 

 vii 

 viii 

 ix 

Carátula    

Dedicatoria   

Agradecimiento     

Declaratoria de autenticidad del asesor 

Declaratoria de originalidad de autores  

ÍNDICE DE CONTENIDOS

ÍNDICE DE TABLAS     

ÍNDICE DE FIGURAS     

Resumen    

Abstract      x 

I. INTRODUCCIÓN 1 

II. MARCO TEÓRICO 5 

III. METODOLOGÍA 13 

3.1. Tipo y diseño de investigación 13 

3.2. Variables y operacionalización 14 

3.3. Población, muestra y muestreo. 15 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 16 

3.5. Procedimientos 17 

3.6. Método de análisis de datos 17 

3.7. Aspectos éticos 18 

IV. RESULTADOS 19 

V. DISCUSION 29 

REFERENCIAS 36 

ANEXOS 44 

VI. CONCLUSIONES 33

VII. RECOMENDACIONES 35



vii 

Índice de tablas 

Tabla 1: Dimensiones de la variable rees sociales 20 

Tabla 2: Dimensiones de la variable rentabilidad 21 

Tabla 3: Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov 22 

Tabla 4: Relación entre las redes sociales y la rentabilidad de la boutique Reyna 

Nicole en la provincia de Chepén,2023 23 

Tabla 5: Relación entre el Facebook y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole 

en la provincia de Chepén, 2023 24 

Tabla 6: Relación entre el Instagram y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole 

en la provincia de Chepén, 2023 25 

Tabla 7: Relación entre el WhatsApp y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole 

en la provincia de Chepén, 2023 26 

Tabla 8: Relación entre el YouTube y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole 

de la provincia de Chepén, 2023 27 

Tabla 9: Relación entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en 

la provincia de Chepén, 2023 28 



viii 
 

Índice de figuras 

figura 1 Análisis porcentual de la variable redes sociales 19 

figura 2 Análisis porcentual de la variable rentabilidad 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ix 

Resumen 

En el Perú la gran parte de las empresas utilizan las redes sociales (RRSS) sin 

embargo aún existen micro o pequeñas empresas que no tienen presencia o perfil 

en las RRSS ya sea por desconocimiento o falta de capacitación en el manejo 

correcto de las herramientas de las redes. El estudio tuvo como objetivo 

fundamental, determinar la relación que existe entre las redes sociales y la 

rentabilidad de la boutique Reyna Nicoles en la provincia de Chepén 2023. La 

investigación es de tipo básica, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo 

correlacional y de diseño no experimental. Su población fue de 200 féminas entre 

18 y 40 años de edad clientas de la boutique Reyna Nicole de los cuales 131 fueron 

consideradas y como técnica se utilizó la encuesta. En los resultados se obtuvo una 

correlación positiva alta de 0.818 entre ambas variables con una significancia 

menor al 0.05. En conclusión, se demostró que existe relación directa en ambas 

variables. 

Palabras clave: Redes sociales, rentabilidad, Facebook, WhatsApp, Instagram, 

YouTube, Tik,Tok 
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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 
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I. INTRODUCCIÓN

En estos últimos años a nivel global; el apogeo de la tecnología en medio de la 

pandemia que aún se está viviendo ha afectado económicamente a nivel 

internacional, por lo que muchas empresas se vieron obligadas a reinventarse y 

fortalecer sus canales digitales para estar más cerca de sus clientes, las redes 

sociales se impusieron como el primordial medio de comunicación directa para 

compartir información, creando una conexión más cercana entre empresa y 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), así mismo el  76%  de  los  

consumidores  americanos han  entrado a centros comerciales en Internet y 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 más clientes, expandir la marca y lograr rendimientos económicos óptimos 

mediante la compra de mercancía de cada negocio con el objetivo de conseguir 

una rentabilidad idónea para lograr sostenerse en los tiempos de inmovilización por 

el covid-19 (Mackay & Escalante, 2021). Sin embargo, a pesar del gran crecimiento 

tecnológico para las Mypes la brecha tecnológica aún es elevada y deficiente en 

relación 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 más gastos que ganancias 

porque  no colocan los hashtags adecuados, publican  fotos borrosas, realizan mala 

segmentación  de mercado en sus publicaciones y por promocionar los productos 

que no están en tendencia de moda (Heredia, 2020).  

Respecto al uso de redes sociales a nivel nacional, Perú tiene una población 

total de 33.52 millones de personas, de los cuales 21.89 millones tiene acceso a 

internet y 28.10 millones está activo en las plataformas de redes sociales (Alvino, 

2022). En el 2019 en el Perú existía 2 millones 699 mil 130 empresas de las cuales 

el 56,0% utilizan redes sociales, las redes más usadas por las empresas peruanas 
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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 rápidas 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 publicación se vuelva viral en redes sociales a 

través de nuestros seguidores; enfocándose siempre en el público objetivo y 

nuevos mercados; teniendo como finalidad convertir seguidores en compradores. 

Por lo tanto, la presente investigación se realizó en la boutique Reyna Nicole 

ubicada en la provincia de Chepén departamento la libertad, Reyna Nicole es un 

pequeño emprendimiento que se vio perjudicado por el Covid19 que inicio en el 

2020, fue más de 1 año que la boutique estuvo cerrada totalmente sin generar 

ingresos, cuando el gobierno dio luz verde las tiendas solo podían abrir con el 20% 

de aforo lo que permitió generar ingresos solo para cubrir los gastos, además varias 

clientas no podían comprar por las restricciones de protección, clientas que la 

boutique perdió por no poder cumplir sus necesidades a tiempo, en medio del 

confinamiento las redes sociales  fueron vitales para poder comunicarse y difundir 

información, las empresas tuvieron que innovar y buscar nuevas formas de ventas 

para subsistir en el mercado ya que no podían atender físicamente, en el primer 

trimestre del 2022 el gobierno habilito al 100% el aforo de los negocios y la boutique 

decidió aprovechar la tendencia de las redes sociales para poder ofertar su 

producto, en un inicio comenzó 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 implementación y uso apropiado 

de las herramientas de las redes por la falta de capacitación y el desconocimiento 

de las ventajas y oportunidades que se puede conseguir utilizando de manera 

correcta las redes sociales. 

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

investigación, teniendo como problema general: ¿Cuál es la relación que existe 
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entre las redes sociales y la rentabilidad de la boutique Reina Nicole en la provincia 

de Chepén, 2023?,teniendo como problemas específicos: ¿Como se relaciona el 

Facebook y la rentabilidad de la boutique 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, 2023?, ¿Como se relaciona el WhatsApp y la 

rentabilidad de la boutique 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, 2023?, ¿Como se relaciona el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023? 

La investigación se justifica de manera teórica, porque se basa en 

investigaciones y/o estudios reales y comprobadas, práctica porque busca conocer 

la relación que existe entre las redes sociales y la rentabilidad en la boutique y 

metodológica porque se orienta a entregar la información 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 relación que existe entre las redes sociales y la rentabilidad 

de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023 y como objetivos 

específicos se tiene: Identificar la relación del Facebook y la rentabilidad de la 

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023;  Identificar la relación del 

Instagram y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 

2023; Identificar la relación del WhatsApp y la rentabilidad de la boutique Reyna 

Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Identificar la relación del YouTube y la 

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

Identificar la relación del Tik Tok y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la 

provincia de Chepén, 2023. 

Por otra parte, consideran como hipótesis general: Existe relación 

significativa entre las Redes sociales y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole 

en la provincia de Chepén 2023 y como hipótesis específicos tenemos: Existe 

relación significativa entre el Facebook y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole 

en la provincia de Chepén, 2023; Existe relación significativa entre el Instagram y 

la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Existe 
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relación significativa entre el WhatsApp y la rentabilidad de la boutique Reyna 

Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Existe relación significativa entre el 

YouTube y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 

2023; Existe relación significativa entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

A nivel Internacional, Duran et al. (2021) desarrollaron una investigación cuyo 

objetivo fue determinar la relación entre emprendimiento y el uso de las redes 

sociales como estrategia de mercadeo en Ocaña, norte de Santander; su enfoque 

fue cuantitativo de tipo descriptivo, su población 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 conclusión, se observa que 

la pandemia fue el principal impulsor para que las empresas utilicen las redes 

sociales. 

Garzón et al. (2021) llevaron a cabo una investigación cuyo objetivo fue 

determinar la influencia de los anuncios publicitarios en redes sociales en la 

respuesta emocional y la intención de compra de bebidas lácteas funcionales; su 

enfoque es cuantitativo de diseño cuasiexperimental; su población fueron jóvenes 

de escuelas superiores   de 18 y 35 años; la muestra se aplicó a 40 personas las 

cuales respondieron 45  interrogantes medidas por la escalad de Likert; concluyen 

su investigación evidenciando que el 31.4% se basan en la opinión de médicos 

profesionales para realizar la compra y 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 investigación y tuvieron como 

objetivo determinar cómo las redes sociales han influido en el volumen de ventas 

en los emprendimientos que se encuentran localizados en la avenida Río 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 

permitió que las empresas generen mayor rentabilidad y eso se ve reflejado en el 

resultado positivo que represento el 60% de la muestra. 
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Zurita et al. (2021) ejecutaron una investigación y tuvieron como objetivo 

evaluar el estado de la cuestión del uso de las redes sociales en la micro, pequeña 

y mediana empresa de  México, esta investigación es de enfoque descriptivo de 

tipo teórico histórico-lógico y de análisis-síntesis, 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 comunicación 

esencial  para promover nuestras marcas y productos de forma online y además 

nos permite recibir información de los clientes lo que facilita implantar las 

estrategias correctas en nuestra organización , enfocándonos siempre en la mejora 

constante. 

 

A nivel nacional, Arana (2021) desarrollo una investigación y tuvo como 

objetivo principal determinar cuál es la relación entre el uso de las redes sociales y 

las ventas del restaurante “KALUMA” en la ciudad de Trujillo, 2021.La investigación 

es de enfoque cuantitativo y de tipo descriptiva correlacional, su población 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 conclusión se demostró que la hipótesis es 

verídica. 

 

Bardales & Vargas. (2021) desarrollaron una investigación y su objetivo 

general fue determinar la relación 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,obteniendo 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 

que  mientras mejor se apliquen las estrategias de las redes sociales, las empresas 

tendrán mayor alcance de mercado y clientes. 
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Tueros. (2021) realizo una investigación cuyo objetivo fue determinar la 

influencia de la aplicación del Marketing Digital en la rentabilidad de la empresa 

Casa Bella, su enfoque de estudio es mixto de diseño 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 decisión de compra y se concluyó evidenciando que las apps son herramientas 

potenciales que contribuyen para captar clientes auténticos vía online. 

 

Espinoza & Saldaña. (2022) llevaron a cabo una investigación 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 diseño 

descriptivo correlacional; su población 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 concluyó 

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. 

 

Yañac. (2018) realizo un estudio y tuvo por objetivo determinar la relación 

entre las variables redes sociales y la decisión 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.   
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En cuanto a las bases teóricas de la variable 1, Díaz et al. (2020) indican en 

base a la teoría de grafos el cambio que surgió en la comercialización donde la 

función principal era determinar y analizar la forma de comunicación dentro de la 

estructura de las herramientas de ventas mediante el sistema de métricas que a 

través de la difusión del producto y servicio online permite a las organizaciones 

llegar a un segmento de mercado más amplio. 

 

Shadi & Abedin (2018) indica que la red social son plataformas de 

comunicación en línea 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 

información laboral y académica con distintas personas donde las barreras físicas 

y temporales no importan (Hinojo-Lucena et al. 2020). Las redes sociales, son 

medios creados para cubrir las necesidades de interrelación 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 ocasión de formar y conocer una relación con diferentes marcas 

(Na y Kim 2019). 

 

Los consumidores actuales se caracterizan por la búsqueda de productos 

que satisfagan sus necesidades en diversos canales en línea, que le es útil al 

momento de recoger información individual brindando mayor seguridad en el 

producto e incide al momento de determinar la compra (Orús et al. 2019). En este 

contexto Zhen et al. (2020) indica que la búsqueda en línea de productos por parte 

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

 

Según Branding (2021) Las ventajas de las redes sociales son: Mejora del 

servicio al cliente, mantener comunicación constante con los clientes contestando 

directamente a sus interrogantes resolviendo sus consultas e inquietudes; también 

mejora la satisfacción del cliente, los clientes tienen más oportunidades de dar a 

conocer una buena impresión de adquisición y ser clientes frecuentes; así mismo 

mayor  fidelización de clientes teniendo en cuenta que la visibilidad dinámica y firme 
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genera mayor seguridad y confianza; por ende aumentaría 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 conexión e interactuar constantemente 

con su rubro, la interacción constante con el público nos permite relacionarnos de 

manera más 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 visión que el público capta, para 

hacerlas que sean  reconocidas en su sector. 

 

Según Vélez (2020) Las desventajas  de las redes sociales son: Caer en el 

corporativismo, las compañías muchas veces solo se enfocan en promocionar sus 

productos y se olvidan que los clientes necesitan ser escuchados, ello trae como 

consecuencia problemas de reputación de la marca; las empresas deben 

asesorarse o contratar a un profesional en redes sociales para optimizar su gestión 

y no caer en errores que manchen la reputación 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 dedicación, 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 relación que disponen las personas que integran 

a las mismas características, por ejemplo: perfil, contenidos y listas de contactos; 

en segundo lugar está las redes sociales verticales, establecen grupos vinculados 

en un eje temático en general para sus integrantes, por ejemplo: intereses en una 

temática universal como aficiones, movimientos sociales, de igual manera según la 

actividad que realizan y el contenido compartido (López & Sánchez, 2019). 
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Según 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 están las Redes profesionales, concede establecer y gestionar una 

espaciosa agenda de enlaces profesionales para distintos fines; por último, esta las 

redes especializadas, también denominadas verticales, tienen un perfil especifico 

de clientes que se dedican a un mismo rubro de mercado, hoy en día la lista de 

redes sociales especializadas es muy amplia por su dinamismo continuó y está en 

constante aumento. 

 

Uno de los mecanismos para evaluar la interacción en las redes sociales es 

el engagement, ya que permite conocer el grado de interacción que está teniendo 

una empresa con su público, es decir nos permite crear un vínculo de compromiso 

sentimental, medido por la cantidad de seguidores, vius, likes, compartidos, etc. Por 

lo que López & 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 sólidas 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 vía 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 fotografías y vídeos con 

filtros y editados de diferentes sitios al momento(Casado-Riera & Carbonell, 2018), 

WhatsApp, es   una app de mensajería síncrona más utilizada en el mundo, se 

ubica como la app móvil más usada, permite compartir mensajes, imágenes, 

música, vídeos , archivos, etc. (Pérez-Cruz et al.  2020; Weepiu y Collazos, 2020); 

YouTube, es una app con mucha facultad de interacción que cuenta con diferentes 

contenidos audiovisuales, económicamente, puede situarse como una fuente de 

recursos para los creadores de contenidos digitales, ya que un vídeo proporciona 
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muchas más 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 rápida edición 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 

compañía 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) señala que la 

rentabilidad es el movimiento económico donde se emplea los medios  económicos, 

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 

evaluación del logro de los negocios en el futuro, mostrando la magnitud de 

ganancias en paralelo con la inversión 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 análisis financiero se consigue la valoración a 

una compañía sobre la facultad que cuenta para producir beneficios y poder 

financiar sus negocios. 

Según 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 

económica; que es la utilidad que se obtiene de lo invertido global hecha por los 

propietarios, socios y/o prestamistas y por último la rentabilidad sobre ventas; es la 

ganancia líquida que consigue la organización en un año 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 gestión para generar beneficios de los activos 

invertidos y es una de las más 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 división 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 obtendrán mayor rentabilidad (Darío 2017). 

 

Referente a las dimensiones de la variable 2 se identificó a: Ventas, plan 

comercial que fomenta la adquisición de un bien o servicio mediante el intercambio 

entre un producto o servicio por un valor monetario definido (Díaz et al. 2018), 

también está Clientes, personas que compran en tiendas o establecimeintos a 

traves de una negocio monetario (López, 2020). Por último, 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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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

Este trabajo de investigación es de tipo básica, porque enriquece el juicio 

científico dentro de un campo de estudio y produce innovación ya que se basa en 

hechos reales (Pereyra, 2022). 

Respecto al enfoque de la investigación según Hernández-Sampieri & 

Mendoza (2018) es de enfoque cuantitativo porque recolectamos los datos 

numéricos mediante la encuesta, posteriormente se analizó y midió 

estadísticamente en el sistema SPSS para probar la teoría.  

Así mismo el método de estudio de esta investigación es hipotético porque 

se inicia a partir de una teoría y se deriva de ella la hipótesis para examinarlas y 

constatarlas así mismo es deductivo porque inicia de lo general a lo especifico 

(Bastis,2021). Es muy importante analizar bien las teorías en las que vamos a basar 

nuestra investigación ya que nos servirán parar realizar la discusión. 

Por último, esta investigación es de nivel descriptivo-correlacional, porque va 

recopilar información verídica y concreta sobre el problema planteado que va a 

permitir identificar la conexión que pueda existir entre las apps sociales y 

rentabilidad (Pereyra, 2022). 

3.1.2. Diseño de la investigación 

Esta investigación es de diseño no experimental porque se analiza los fenómenos 

tal como realmente ocurren los hechos sin la necesidad de manipular datos o 

información también es transversal por que la evaluación se llevara a cabo en una 

sola oportunidad (Hernández & Mendoza 2018). 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Redes sociales 

Definición conceptual: Son herramientas de interrelación de amplia utilidad 

que posibilita la rapidez o velocidad en la comunicación con diversos medios 

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

 

Definición operacional: Son el medio de difusión mediante el cual se 

ofertan todos los productos y servicios de la boutique Reyna Nicol, se medirá de 

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

 

Variable 2: Rentabilidad  

Definición conceptual: Es el volumen de eficiencia que permite conocer la 

ganancia que se obtiene al realizar distintas actividades dentro de una empresa. 

Está vinculada con las ventas, el patrimonio, capital humano y la liquidez futura 

(Gutiérrez & tapia 2020). 

 

Definición operacional: Es el beneficio económico obtenido por las 

actividades realizas por la boutique Reyna Nicole. Se medirá de acuerdo a las 

dimensiones: ventas, clientes, proveedores. 

 

Indicadores: V1 Redes sociales 

Facebook: frecuencia de uso, seguir una marca, suscripción 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 información. 

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

Indicadores: V2 Rentabilidad 

Ventas: volumen de ventas. 

Clientes: satisfacción del cliente. 

Proveedores: sistema de compras. 

Escala de medición: Ordinal. 
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3.3. Población, muestra y muestreo. 

3.3.1. Población  

Es el grupo total de sujetos que vamos a estudiar en la investigación 

(Hernández & Mendoza 2018). En este estudio la población son las clientas que 

comparten nexos de gustos y preferencias por la moda y compras online; en este 

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

 

Criterios de inclusión: Son rasgos que debe poseer los participantes de estudio 

para ser parte de la investigación (Arias-Gómez et al. 2016). En el estudio solo se 

incluirán a nuestras clientas mujeres en las edades 18 a 40 años. 

Criterios de exclusión: Son rasgos particulares que presentan los integrantes las 

cuales pueden variar o modificar el resultado (Arias-Gómez et al. 2016). En esta 

investigación se excluirán a los hombres de todas las edades y féminas menores 

de 18 y mayores a 40 años de edad. 

 

3.3.2. Muestra. 

Según Hernández & Mendoza (2018) Es el número 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 estadística. 

 

 

EN DONDE:  

n: Tamaño de la muestra  

Z: Nivel de confianza (1.96)  

P: Porcentaje éxito (0.5)  

q. Porcentaje de fracaso (0. 5)  

e: error máximo permitido (0.5)  

N: Tamaño de la población ( 200 ) 
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Se obtuvo como muestra para la presente investigación 131. 

 

3.3.3. Muestreo:  

Su objetivo fundamental es delimitar que fracción del universo se va estudiar 

con el fin de llegar a obtener un resultado positivo o negativo, por ende, esta 

investigación utiliza el muestreo probabilístico porque busca que todos los 

individuos cuenten con la misma posibilidad de ser elegidos e integrarse en la 

muestra (Hernández & Carpio, 2019). 

 

3.3.4. Unidad de análisis:  

Arias (2021) En esta investigación su unidad de análisis es una clienta mujer 

de 18 a 40 años que frecuentan constantemente la boutique Reyna Nicole y que 

nos permitan enriquecer este estudio. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección 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 físico o virtual 

que se aplica a un segmento de individuos con el objetivo de obtener respuestas y 

dar solución a un tema de investigación. 

 

Así mismo como instrumento se utilizó el cuestionario por lo que Cisneros-

Caicedo et al. (2022) indican que este instrumento consiste en un conjunto de 

preguntas ordenadas, estructuradas y específicas, que permiten calcular o evaluar 

las variables definidas en el estudio, contestando al planteamiento del problema e 

hipótesis las cuales serán analizados de manera estadística para llegar a resultados 

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

 

Validez: Grado en que la certeza y la teoría 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-Díaz & Verdejo-

Carrión 2020). Para la validación de los instrumentos de nuestra investigación se 
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pasó por la evaluación 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-Díaz & Verdejo-Carrión 2020). La evaluación de confiabilidad se 

ejecutó 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 investigación cuantitativa, Alan et al. (2017) indica que 

integran las siguientes fases: Planteamiento del problema, desarrollo del marco 

teórico, formulación de hipótesis y definición operativa de variables, diseño del 

estudio, definición de la población y muestra, recolección de datos, análisis e 

interpretación de los resultados, elaboración del informe de resultados. 

 

Esta investigación parte de la identificación del problema en la boutique y se 

definió el título de investigación después se presentó un documento solicitando 

autorización al propietario de la boutique para realizar el proyecto de tesis (anexo 

5), seguidamente se identificó la población y determino la muestra, se aprobó el 

instrumento de estudio por medio de 3 expertos en  Administración para estimar la 

cohesión y validez, después se elaboró un cuestionario de  preguntas para poder 

aplicar la encuesta virtual por 2 días, finalmente se realizó el análisis estadístico y 

las conclusiones. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

Se empleo el método estadístico descriptivo, en el cual Hidalgo, (2019) 

señala que a través de esta evaluación se procura ver la inclinación de los datos y 

explicar las características de las variables que participan en el estudio. Resume 

de manera clara y precisa, una gama de datos de una investigación de cualquier 

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

citado por Rivadeneira et al. 2020) 

Después se procedió a realizar el método inferencial, en el cual Hidalgo 

(2019) señala que la estadística inferencial se utiliza principalmente en dos 

procesos: estimación de parámetros poblacionales y pruebas de hipótesis; se 

sostiene en el estudio de la posibilidad; cuyo propósito es hacer generalizaciones 

de las cualidades de la población, 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 investigación se basa en los 

tres principios fundamentales: a base del informe “BELMONT” 

Respeto por las personas: Las personas que participen de la encuesta será de 

manera voluntaria y tendrán conocimiento solido del tema de investigación, además 

se tendrá respecto por la decisión que tomen en el cuestionario. 

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

beneficios hacia el participante de la investigación. 

La justicia: Se trata de forma justa y equitativa a todas las personas; además 

tendrán un tiempo determinado para responder las preguntas y sus respuestas no 

serán expuestas. 

Por otro lado, como responsables de la investigación se comprometen a usar 

adecuadamente las citas bibliográficas, en función al formato APA séptima edición. 

Asimismo, esta investigación se llevó a cabo en base a los siguientes lineamientos 

de la UCV; principio de autonomía, principio de no maleficencia, principio de 

beneficencia, principio de justicia. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Análisis descriptivo 

figura 1  

Análisis porcentual de la variable redes sociales 

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 halló que la 

mayoría 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 

Nota.  En la tabla 1 se testifica que de los 131 encuestados el Facebook es una de 

las más utilizada con un 67,2 % en segundo lugar está el Tik Ttok con un 60.3%, el 

WhatsApp con un 51,9% así 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 mínima en cada una de las redes. 

DIMENSIONES 

NIVEL 
FACEBOOK INSTAGRAM WHATSAP YOUTUBE TIKTOK 

  N° % N°   %   N°  % N° % N° % 

Bajo   8 6,1  12 9,2   7 5,3 14 10,7 7 5,3 

Medio  35 26,7  56 42,7   56 42,7 63 48,1 45 34,4 

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 



21 

figura 2  

Análisis porcentual de la variable rentabilidad 

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 

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. 

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 
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4.2. Análisis Inferencial 

Prueba de Normalidad 

H0: Los datos surgen de una distribución normal. Si el p - Valor ≥ α  

H1: Los datos no surgen de una distribución normal. Si el p - Valor < α 

Se utiliza el Kolmogórov-Smirnov porque el tamaño de la muestra es de 131, 

es decir, el grado de libertad supera los 50 encuestados y porque no hay una 

distribución normal 

 

Tabla 3  

Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico 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 distribución normal. 

Por lo tanto, se aplicó pruebas no paramétricas para determinar la relación entre 

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

 

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

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

Prueba de hipótesis general  

H0: No existe relación significativa entre las Redes sociales y la rentabilidad de la 

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023 

H1: Existe relación 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 

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

Correlación de Spearman (Rho) Redes sociales Rentabilidad 

Redes sociales 

Rho 1,000 0,818 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 131 131 

Rentabilidad 

Rho 0,818 1.000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 131 131 

Fuente: Base de datos. 

Nota. en la tabla 4 se muestra la relación entre las redes sociales y la rentabilidad 

de la boutique Reyna Nicole, donde se evidencia que existe una correlación positiva 

alta (p = 0.818) con una significancia bilateral de p=0.000 siendo un valor menor a 

la significancia estándar de 5% (p < 0.05) por ende, se concluyó que existe relación 

directa entre las variables.  

 

Objetivo específico 1: Identificar la relación del Facebook y la rentabilidad de la 

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023. 

Prueba de hipótesis 1 

H0: No existe relación significativa entre el Facebook y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023 

H1: Existe relación significativa entre el Facebook y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023 
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Tabla 5 

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

Nota. En la tabla 5 se muestra la relación entre el Facebook y la rentabilidad donde 

se encontró que el existe una correlación positiva moderada (p=0,681) con una 

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

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

Objetivo específico 2: Identificar la relación entre el Instagram y la rentabilidad de 

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

Prueba de hipótesis 2: 

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

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023. 

H1: Existe relación significativa entre el Instagram y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023. 

Correlación de Spearman (Rho) Facebook Rentabilidad 

Facebook 

Rho 1,000 0,681 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 131 131 

Rentabilidad 

Rho 0,681 1.000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 131 131 
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Tabla 6  

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

 

Nota. En la tabla 6 se constata la relación entre el Instagram y la rentabilidad donde 

se encontró que existe una correlación positiva moderada (p= 0,595) con una 

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

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

 

Objetivo específico 3: Identificar la relación entre el WhatsApp y la rentabilidad de 

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

Prueba de hipótesis 3: 

Ho: No existe relación significativa entre el WhatsApp y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023. 

H1: Existe relación significativa entre el WhatsApp y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023. 

 

 

 

 

Correlación de Spearman (Rho) Instagram Rentabilidad 

Instagram 

Rho 1,000 0,595 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 131 131 

Rentabilidad 

Rho 0, 595 1.000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 131 131 
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Tabla 7 

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

Correlación de Spearman (Rho) WhatsApp Rentabilidad 

WhatsApp 

Rho 1,000 0,808 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 131 131 

Rentabilidad 

Rho 0, 808 1.000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 131 131 

  

Nota. En la tabla 7 se refleja la relación entre el WhatsApp y la rentabilidad donde 

se encontró que existe una correlación positiva alta (p= 0,808) con una significancia 

bilateral de p= 0.000 siendo un valor menor a la significancia estándar de 5% (p < 

0.05) rechazando con esto la hipótesis nula. 

 

Objetivo específico 4: Identificar la relación entre el YouTube y la rentabilidad de 

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

Prueba de hipótesis 4: 

Ho: No existe relación significativa entre el YouTube y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023. 

H1: Existe relación significativa entre el YouTube y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023. 
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Tabla 8 

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

Correlación de Spearman (Rho) YouTube Rentabilidad 

YouTube 

Rho 1,000 0,808 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 131 131 

Rentabilidad 

Rho 0, 808 1.000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 131 131 

Nota. En la tabla 8 se muestra la relación entre el YouTube y la rentabilidad donde 

se encontró que existe una correlación positiva alta (p= 0,808) alta con una 

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

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

Objetivo específico 5: Identificar la relación entre el Tik Tok y la rentabilidad de la 

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023. 

Prueba de hipótesis 5: 

Ho: No existe relación significativa entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023. 

H1: Existe relación significativa entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique 

Reyna Nicole en la provincia de Chepén 2023. 
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Tabla 9 

 Relación entre el Tik Tok y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la 
provincia de Chepén, 2023 

Correlación de Spearman (Rho) Tik Tok Rentabilidad 

Tik tok 

Rho 1,000 0,659 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 131 131 

Rentabilidad 

Rho 0, 659 1.000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 131 131 

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

encontró que existe una correlación positiva moderada (p= 0,659) con una 

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

de 5% (p < 0.05) rechazando con esto la hipótesis nula. 
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V. DISCUSIÓN

Referente al estudio se tuvo como objetivo general; Determinar la relación que 

existe entre las redes sociales y la rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la 

provincia de Chepén, 2023. Mediante el proceso de análisis 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 correlación Rho de Spearman donde P: < 0.05; en la tabla 6 se 

visualiza que existe una correlación positiva muy alta de 0.818 por ende se rechaza 

la hipótesis nula y se evidencia que existe una relación 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 obtendrán 

las empresas. 

De acuerdo a los resultados obtenidos en contraste se sustenta el estudio 

de  Moreira & Orozco (2021) En su investigación argumentan que el 70% de los 

negocios que usan apps y ganaron mayor demanda y 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 hipótesis alterna con 

una significancia de nivel positivo alto de 0 .721 es decir existe relación 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 relación significativa de nivel alto de 

0.712 mediante la cual se aceptó la hipótesis alterna evidenciando que existe 

relación directa entre el uso de las redes sociales y las ventas del 

restaurante “KALUMA”, mientras más se publicó por las apps las ventas se 

incrementaran en un porcentaje de 61.00%,Asimismo Yañac (2018) En su 

investigación concluyo evidenciando que el poder de las compras mediante las 

apps sociales es de 76.7% y en su resultado inferencial lo corrobora evidenciando 

que existe una correlación positiva de nivel alto de 0.767 entre las variables redes 

sociales y de decisión de compra de los clientes de Saga Falabella por ende se 

acepta la H1 y se rechaza H0. Así también lo reafirma Zurita et al. (2021) En su 

investigación 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 investigación 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 

hipótesis alterna evidenciando que existe relación de nivel muy alta de 0.923 es 

decir a mayor uso de las RR. SS mayor reconocimiento tendrá la empresa Vidalim 

S.A. Del mismo modo Garzón et al. (2021) Evidencia que el 31.4% se basa en la 

opinión de médicos 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 concluyó demostrando que existe correlación 

positiva de nivel baja entre influencia de los anuncios publicitarios en redes sociales 

en la respuesta emocional y la intención de compra de bebidas lácteas funcionales. 

Por otro lado, Respecto a las bases teóricas Shadi & Abedin (2018) indica que las 

apps son plataformas de información virtual donde (Hinojo-Lucena et al. 2020) 

indican que rompen barreras físicas 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 información y tienen la oportunidad de formar y crear una relación más 

cercana y directa con diferentes marcas. 

Con respecto a los objetivos específicos de nuestra investigación; se 

plantearon los siguientes: Identificar la relación del Facebook y la rentabilidad de la 

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; Se evidencio que es la 

app número uno y esta presentada por 67.2% a su vez se contrasto la hipótesis y 

se muestra resultados similares en Rho de Spearman ρ= 0,681con una significancia 

ρ= ,000 < 0.05, indicando que a mayor uso de Facebook mayor rentabilidad 

obtendrá la empresa. Asimismo, Tueros. (2021) En su investigación 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 decisión de compra, 

en su análisis inferencial se evidencio que existe una correlación positiva alta con 

una significancia bilateral de p= 0.000 corroborando que existe relación directa 

entra la influencia de la aplicación del Marketing en la rentabilidad de la empresa 

Casa Bella. En relación a la publicidad las empresas tienen que invertir para llegar 
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a más clientes y así lo establece Espinoza & Saldaña. (2022) en su investigación 

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 hipótesis y se evidencia un coeficiente de determinación 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 análisis inferencial el valor de significancia estándar 

es de 5% (p < 0.05) por lo tanto se evidencia que existe relación directa entre 

emprendimiento y el uso las redes sociales como estrategia de mercadeo en 

Ocaña. 

Identificar la relación del WhatsApp y 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 hipótesis alterna evidenciando 

que existe una relación positiva muy alta del 0,808 %. Asimismo, Tueros. (2021) En 

su investigación 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 decisión de compra; en su análisis inferencial se evidencio que existe una 

correlación positiva alta con una significancia bilateral de p= 0.000 por lo se 

corroboro que existe relación directa entra la influencia de la aplicación del 

Marketing en la rentabilidad del a empresa Casa Bella. Respecto a la publicidad las 

empresas tienen que pagar para llegar a más clientes y así lo establece Espinoza 

& Saldaña. (2022) en su investigación muestran que; WhatsApp 0.20 céntimos, al 

mismo tiempo se contrasta la hipótesis y se evidencia un coeficiente de 

determinación 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 relación 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% y en el análisis inferencial se encontró que el 

valor de correlación Spearman (Rho) = 0,595 evidenciando que existe una 

correlación positiva moderada, por otro lado, Espinoza & Saldaña. (2022) en su 
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investigación 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 hipótesis y se evidencia un coeficiente de 

determinación R^2 de 0.38, es decir las redes sociales son el principal medio para 

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

Identificar la relación 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 

más utilizada con un porcentaje de 60.3 %, así mismo se evidencia que se rechaza 

la hipótesis nula y acepta la hipótesis alterna con un valor de correlación de 

Spearman de (Rho) = 0,659; De otro modo Espinoza & Saldaña. (2022) en su 

investigación 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 hipótesis y se evidencia un coeficiente de 

determinación R^2 de 0.38, es decir las RR. SS son vitales para el posicionamiento 

las Mypes del rubro textil en Trujillo. 

Identificar la relación 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 hipótesis con un valor de significancia de 0,808, 

con ello se confirma que a mayor uso de YouTube mayor rentabilidad obtendrá las 

empresas. Del mismo modo Cuberos, et al (2021) En su estudio ¿Qué rol 

desempeña YouTube con respecto a promover el emprendimiento en América de 

habla hispana? Llegaron a concluir que YouTube es la plataforma de vídeo digital 

más conocida y facilita la cultura de emprendimiento por que transmite a la 

audiencia un mensaje para estimular su espíritu emprendedor al involucrase como 

medio de inclusión y difusión de contenidos. Asimismo, Según 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 

interacción que cuenta con diferentes contenidos audiovisuales, económicamente 

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

Primero: Referente al objetivo e Hipótesis general se llegó 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 relación positiva alta entre las variables redes sociales y 

rentabilidad de la boutique Reyna Nicole, deduciendo que a mayor uso de las RRSS 

mayor rentabilidad obtendrán las empresas. 

Segundo: Se evidencio que existe relación positiva moderada entre el Facebook y 

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

una correlación 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 obtendrá la 

empresa. 

Tercero:  A través del coeficiente de correlación Rho de Spearman se llegó a 

determinar que existe relación positiva moderada entre el Instagram y la 

rentabilidad de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con una 

correlación 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 obtendrá la 

empresa. 

Cuarto: Mediante el coeficiente de correlación Rho de Spearman se llegó a 

determinar que existe relación positiva alta entre el WhatsApp y la rentabilidad de 

la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con una correlación 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 obtendrá la empresa. 

Quinto: Por medio del coeficiente de correlación Rho de Spearman se llegó a 

determinar que existe relación positiva alta entre el YouTube y la rentabilidad de la 

boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con una correlación 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 correlación del Rho de Spearman se llegó a 

determinar que existe relación positiva moderada entre el Tik Tok y la rentabilidad 

de la boutique Reyna Nicole en la provincia de Chepén, 2023; con una correlación 

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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VII. 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 interacción 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 público 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 vínculos más cercanos con los seguidores ofreciendo mayor información 

respecto a las prendas y servicios sin restricción 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 más, brindándoles ofertas exclusivas 

alcanzando así la decisión de compra. 

Quinto:  Se recomienda fortalecer y subir de manera más 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 días. 

Sexto: Se sugiere planificar con tiempo el contenido a publicar en Tik Tok ya que 

es una de las apps con videos rápidos y muy concretos; además 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 atención y posicionamiento por parte del 

público objetivo. 
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ANEXOS 

ANEXO 01: Matriz de operacionalización de variables 

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

 



 

 
 

 DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS INSTRUMENTO 

RENTABILIDAD  

Según 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 

económico 

obtenido por las 

actividades 

realizadas por la 

empresa Reyna 

boutique 

 
 
Ventas 
  
 
Clientes 
 
 
 Proveedores  
  
 

  

Volumen de 
ventas 
 
Satisfacción 
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 HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 
V1. 
Independiente 

Tipo: 
Básica 
 
Enfoque: 
Cuantitativo 
 
Nivel: 
Descriptivo 
correlacional 
 
Diseño: 
No experimental 
 
Población:  
200 
 
Muestra: 
131 
 
Muestreo:  
Probabilístico 
 
Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
Cuestionario 
 
 
 
 
 
 
 

¿Cuál es la relación que existe 
entre las redes sociales y la 
rentabilidad de la boutique reina 
Nicole en la provincia de Chepén, 
2023? 

Determinar la relación que existe 
entre las redes sociales y la 
rentabilidad de la boutique Reyna 
Nicole en la provincia de Chepén, 
2023 

Existe relación significativa entre 
las Redes sociales y la rentabilidad 
de la boutique Reyna Nicole en la 
provincia de Chepén 2023 

 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicas 
V2. 
Dependiente 

¿Como se relaciona el Facebook 
y la rentabilidad de la boutique 
Reyna Nicole en la provincia de 
Chepén, 2023? 

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

Existe relación significativa entre el 
Facebook y la rentabilidad de la 
boutique 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, 2023? 

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

Existe relación significativa entre el 
Instagram y la rentabilidad de la 
boutique 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, 2023? 

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

Existe relación significativa entre el 
WhatsApp y la rentabilidad de la 
boutique 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, 2023? 

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

Existe relación significativa entre 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, 
2023? 

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

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

 



 

 
 

ANEXO 03: Cuestionario 

 

 

 

 

LEYENDA 

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



 
 

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: Rentabilidad 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 05: Confiabilidad de instrumento 

 

 

 

  

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 06: Carta de aceptación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 07: Constancia de población 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Instrumento aplicado 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 08: Instrumento aplicado 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ANEXO 09: Base de datos 

 

 

 

 

 

 



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 


