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Presentación

Señores miembros del Jurado:

Pongo a su disposición la tesis titulada “Comunicación de marca y uso de redes

sociales en las seguidoras de 18 a 24 años de tiendas de ropa Poléc, La Victoria,

2016” en cumplimiento a las normas establecidas en el Reglamento de Grados y

Títulos para optar el título de Licenciada en Ciencias de la Comunicación de la

Universidad “César Vallejo”.

Esta tesis tiene como objetivo determinar la relación que existe entre la

comunicación de marca y el uso de redes sociales en las seguidoras de 18 a 24

años de tiendas de ropa Poléc, La Victoria, 2016.

La información se ha estructurado en seis capítulos teniendo en cuenta el

esquema de investigación sugerido por la universidad. En el capítulo I, se ha

considerado la introducción de la investigación. En el capítulo II, se registra el

marco referencial. En el capítulo III, se considera la variable. En el capítulo IV se

considera el marco metodológico. En el capítulo V se considera los resultados. En

el capítulo VI se considera la discusión, las conclusiones, las recomendaciones y

los anexos de la investigación.
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Resumen

Las redes sociales se han convertido en unos de los medios digitales más

usados, especialmente por las empresas, siendo hoy en día uno de los espacios

mediáticos más apreciados para comunicar la marca a los compradores. Por ello,

la presente investigación pretende demostrar la relación que existen entre el uso

de las redes sociales en el proceso de la relación que existen entre la

comunicación de marca y el uso de redes sociales en las seguidoras de 18 a 24

años de tiendas de ropa Poléc, La Victoria, 2016, y con ello brindar un aporte

significativo como un documento a ser consultado a la hora de la planificación de

iniciativas, actividades y proyectos relacionados en el sector educativo. La

metodología utilizada fue de enfoque cuantitativo porque se miden las variables

en estudio, con un diseño no experimental. Para la recolección de la información

se aplicó una encuesta sobre comunicación de marca y uso de redes sociales.

Los resultados permitieron concluir que existe relación significativa entre la

comunicación de marca y el uso de redes sociales en las seguidoras de 18 a 24

años de tiendas de ropa Poléc, La Victoria, 2016.

Palabras clave: Comunicación de marca, Redes sociales, Ropa juvenil,

Facebook, Twitter.
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Abstract

Social networks have become one of the most used digital media,

especially by companies, being today one of the most appreciated media spaces

to communicate the brand to buyers. Therefore, the present research aims to

demónstrate the relationship between the use of social networks in the process of

the relationship between brand communication and the use of social networks in

the 18 to 24 year oíd followers of clothing stores Poléc, La Victoria, 2016, and with

that, provide a significant contribution as a document to be consulted when

planning initiatives, activities and related projects in the education sector. The

methodology used was a quantitative approach because the variables in the study

were measured, with a non-experimental design. For the collection of information,

a survey was conducted on brand communication and social networking. The

results allowed to conclude that there is a significant relationship between brand

communication and the use of social networks in 18-24 year oíd followers of

clothing stores Poléc, La Victoria, 2016.

Keywords: Brand communication, Social networks, Youth clothing, Facebook,

Twitter.
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