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Resumen

La investigacion realizada tuvo como objetivo general determinar la relacion que
existe entre el uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y competitividad del
centro comercial Alameda de la ciudad de Trujillo 2019, para ello se trabajé bajo un disefio
de investigacion No experimental, transversal, descriptivo. La poblacién de la presente
investigacion estuvo conformada por los consumidores que asisten al Centro Comercial
Alameda de la ciudad de Trujillo, por ser una poblacién desconocida, para hallar la muestra
se utilizé6 la férmula de poblacién infinita, dando como resultado un total de 384
consumidores. El instrumento que se utiliz6 para poder recolectar los datos fue el
cuestionario, se llevo acabo el nivel de la influencia en redes sociales, donde un 54% de las
personas encuestadas consideran que las redes sociales tienen un nivel Alto tanto por la
publicidad utilizada respecto a los productos, mientras que, por la interaccion en las redes
sociales un 42% del total de personas encuestadas considera que tiene un nivel Alto de
aceptacion por las productos y ofertas; por otro lado la visibilidad en redes sociales es de un
43% lo que significa que es de un margen Alto en la publicidad y en las promociones
utilizadas, mientras que la diferenciacion es de un 38% con un margen Alto de aceptacion
debido a su calidad y disefio, por otro lado, liderazgo en costos tiene un 42% de un margen
Alto de aceptacion tanto por el precio del producto del calzado. Finalmente se concluye que,
Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de las redes sociales como estrategia
de Marketing y la competitividad del Centro Comercial Alameda, Ya que el valor de
correlacion es de 0,287 y de significancia de 0.000 es menor al error permitido 0.050 debido
que el uso de las redes sociales es fundamental para promocionar los productos y demostrar
que la competitividad del Centro comercial sobresale a la competencia tanto por los precios

accesibles y el disefio de los productos de calzado.

Palabras clave: Redes Sociales, Estrategia de Marketing, Competitividad
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Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship between the
use of social networks as a marketing strategy and the competitiveness of the Alameda
shopping center in the city of Trujillo 2019, for which work was carried out under a non-
experimental, transversal research design. descriptive. The population of the present
investigation consisted of consumers who attend the Alameda Shopping Center in the city
of Trujillo, as it is an unknown population. To find the sample, the infinite population
formula was used, resulting in a total of 384 consumers. The instrument that was used to
collect the data was the questionnaire, the level of influence on social networks was carried
out, where 54% of the people surveyed consider that social networks have a high level, both
because of the advertising used with respect to the products, while, by the interaction in the
social networks, 42% of the total of people surveyed consider that they have a high level of
acceptance for the products and offers; On the other hand, visibility on social networks is
43% which means that it is of a high margin in advertising and promotions used, while the
differentiation is 38% with a high margin of acceptance due to its quality and design, on the
other hand, cost leadership has 42% of a high acceptance margin for both the price of the
footwear product. Finally, it is concluded that there is a positive and significant relationship
between the use of social networks as a marketing strategy and the competitiveness of
Alameda Shopping Center, demonstrating that the use of social networks as a marketing
strategy if correlated with competitiveness and that the significance value is 0.000 is less
than the 0.050 allowed error because the use of social networks is fundamental to promote
the products and demonstrate that the competitiveness of the shopping center stands out to

the competition both for the accessible prices and the design of the footwear products.

Keywords

Social networks, Marketing strategy, Competitiveness



l. Introduccion

Actualmente en el mundo, el internet se ha vuelto un medio publicitario rentable, tal es
el caso de Bejing, China, que en el afio 2015 cont6é con una cifra de ventas por internet
superior a los cuatro mil millones de yuanes (618, 000 millones de dolares), segln la agencia
de oficial Xinhua, esto es un factor importante en el crecimiento de las empresas y también
de la economia, debido a que son un aporte esencial para el desarrollo de los mercados

digitales.

En el Pert uno de los factores que ha tenido un aporte en el crecimiento de la economia,
fue el comercio electronico con un 30.2%, segun el gerente general de mercado libre de Peru,
esto es importante debido a que muchas empresas comienzan por apostar por la compra y
venta via internet, haciendo que el mercado sea mas competitivo en base al producto y

calidad de los bienes o servicios ofrecidos (Falcdn, Gestion, 2018).

Las redes sociales mas utilizadas es Facebook, ya que un 55% del total de los peruanos
acceden a esta red social (17 millones de peruanos) segun diario Gestion, es por esta razon
gue muchas de las empresas crean sus perfiles y auspician sus productos via esta plataforma
virtual, con el fin de incrementar sus ventas y como una forma de estrategia de Marketing
(Gestion, 2017).

En la Libertad, la mayoria de empresas no desarrollan bien la publicidad por internet,
esto se debe que a pesar de contar con un buen producto les falta desarrollar una mejor vision
de uso de estrategia de marketing de las redes sociales, por esta razon en este nuevo mercado
competitivo, dar a conocer su producto es relevante y fundamental para el crecimiento de las
empresas, mas para el sector del calzado, ya que hay una dura competencia en el mercado

por la variedad de productos de calzado de dama, caballero y nifio.

El encargado del Centro Comercial Alameda (Junta de propietarios del centro comercial
Alameda del calzado Trujillano), asume que para seguir creciendo en este sector del calzado
es necesario expandirse a través del uso de las redes sociales, como Estrategia de Marketing
con el fin de obtener mayor clientela y ser competitivos en este sector comercial, estas
estrategias son necesarias ya que el centro comercial Alameda alberga un sin nimero de
productos tales como sandalias, botines, zapatos de cuero tanto para caballero como para

dama y calzado para nifios, pero estos no tienen una alta rotacion de venta, debido que adn



falta desarrollar el uso de las redes sociales, con el fin de llegar a nuevos clientes potenciales,
generando mayor competitividad tanto en los precios como la ubicacion del centro comercial
Alameda y también por la calidad del producto, disefio y asi poder satisfacer a los clientes

que asistan.

Es por ello que se plantea utilizar las redes sociales como estrategias de Marketing y
competitividad, y asi dar a conocer a los consumidores la variedad y calidad de productos
del centro comercial Alameda, ya que podran observar el producto tanto en imagenes,
caracteristicas de los materiales, disefios, precios y variedad, buscando como prioridad la
satisfaccion del consumidor de acuerdo a sus necesidades.

Por lo tanto, el proposito de la investigacion es el uso de las Redes sociales como
estrategia de Marketing y competitividad del centro comercial Alameda, para asi determinar

la importancia del uso de las redes sociales en los consumidores Trujillanos.

¢Cuél es de utilizacion de las redes sociales como estrategia de marketing en el centro

comercial alameda de la ciudad de Trujillo 2019?

¢Cudl es el nivel de competitividad en el centro comercial alameda de la ciudad de
Trujillo 2019?

¢Cudl es la relacion que existe entre el uso de las redes sociales como estrategia del
marketing y la diferencia en la competitividad en el centro comercial alameda de la ciudad
de Trujillo 2019?

¢Qué relacion existe entre el uso de las redes sociales como estrategia del marketing y
el liderazgo en costos en la competitividad?



Se analizaron las investigaciones de articulos cientificos a nivel internacional nacional y

local y se desarrollé de la siguiente manera:

Grandi (2013) en su tesis:
El uso de las redes sociales como Estrategia de Marketing en empresas del sector
hostelero: una revision del estado del arte. Revision de la literatura sobre el uso de
las redes sociales. Investigacion Basica. Técnica Entrevista. Poblacion sector

hostelero. Investigacion descriptiva. Concluyo en:

La informacion del contexto del disefio de marketing tradicional sefiala que se puede
orientar estrategias de captacion a las personas segun sus gustos y preferencias y
ademas ver las nuevas comunicaciones sociales pero se observa que de los resultados
desarrollados en estrategias de marketing en el sector hotelero se definen como un
sector competitivo debido que los colaboradores buscan ampliar su cartera de clientes
es por esa razon que busca el sector hostelero mejorar y satisfacer las necesidades de
los clientes este factor es clave para la organizacion, ademas, la estrategia de

competitividad cumple un rol primordial para su desarrollo comercial (p. 32).

Chimpén (2016) en su tesis:
Factores que influyen en la decision de compra de los clientes a través de las
estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero. Técnica Entrevista.

Poblacién conformada por 150 clientes. Concluyo en:

Mediante los datos recolectados del presente estudio, la adquisicion de los
consumidores en referencia a la implementacion de las paginas web varian de
acuerdo al contenido, ya sea en productos y la calidad de precios mejorando la
atencion de los ingresos, asi mostrando un criterio relevante como es el uso del
Facebook debido que las organizaciones se basan su publicidad con esta plata forma
virtual por la variedad de clientes que se encuentra hoy en dia a esto se lo de domina
estrategia de marketing con la finalidad de tener una mayor demanda con los bienes
ofrecidos, ademas las redes sociales, son relevantes en las decisiones de adquirir un
bien el factor de las redes sociales han formado una estrategia vital para la captacion
de nuevos consumidores y esto se debe a la variedad de productos que pueden

observar los consumidores y uno de los puntos relevantes en la nueva captacion de



clientes es que las familias pueden apreciar los productos y esto genera que sus
decisiones sean fundamentales y esto genera que se realice un desarrollo estratégico
y econdémico en las pequefias empresas, debido que busca ahorrar y adquirir un

producto de calidad (p. 32).

Pozzo (2017) en su tesis:
Las Redes Sociales como herramienta del Marketing Relacional y la Fidelizacion de
Clientes en Chimbote 2017. Determinar la relacion que existe entre las redes sociales
como herramientas del marketing relacional y la fidelizacion. Llegando a la

conclusién:

De los resultados obtenidos del de las encuestas desarrolladas en las variables del
estudio planteado se ha obtenido un valor de 62,207.7 lo cual se obtenido un margen
menor al 0.05 lo que significa que se acepta la hipdtesis y se rechaza la hipostasis
nula, por lo tanto se afirma que se afecta las variables por tal motivo tienen una
relacion alta, Se analizo las variables de la investigacion donde se observo que un
65.6% de los consumidores de la Ciudad de Chimbote utilizan la red social de
Facebook debido por la variedad del contenido y el acceso es sencillo y rapido para
los clientes, ademas, se resalta que el medio de comunicacion es entre amigos
contando un 62% Yy a su vez el compartir cuenta con un 37% casi siempre dan “Me
gusta” o también a la publicidad que lo parece interesante debido a que se resalta las
paginas web sirven, como uno de los principales medios de llevar al pablico hoy en
dia por la facilidad de ver los productos y ser compartido, utilizandolo medios
estratégicos debido a que los consumidores son importantes para la organizacion y

se busca mejorar y adaptarse al mercado competitivo (p. 60).



Neri (2017) en su tesis:
La estrategia de marketing en redes sociales y la competitividad del centro comercial
APIAT de Trujillo — 2017. Investigacion no experimental. Técnica Encuesta.
Poblacion 384 clientes de APIAT. Universidad César Vallejo, Trujillo - Per.

Concluyé en:

Se identifico que las estrategias utilizadas de marketing en las organizaciones como
el APIAT de la ciudad de Trujillo afio 2017, esta conformado por un margen de 54%
del total de consumidores que asisten al centro comercial, esto se debe a que las
estrategias utilizadas tiene un nivel modera, debido a que no es muy utilizado las
redes sociales, ya que el centro comercial APIAT necesita mejorar el fan page para
captar nuevos consumidores, se determind que la captacion de nuevas visitas a la
pagina influyen en las estrategias de marketing en el centro comercial y esto se
obtuvo un resultado de nivel bajo representado en un 46.8% Yy esto se puede apreciar
que no ingresas de manera continua, por otro lado la interaccion es de un 62.9%,
ademas se puede apreciar que un 54.7% de las personas encuestadas muestran un
nivel de influencia positiva. Donde se aduce que el centro comercial APIAT tiene
que mejor su disefio de pagina con la finalidad que tenga mas me gustas como visitar
y comentarios con el fin que llegue a mayores consumidores y estos puedan apreciar
la calidad de productos que estos otorgan al mercado, también de los datos obtenidos
se identifico que el centro Comercial se diferencia de la competencia ofreciendo
productos de calidad y con precios acorde al mercado siendo una estrategia factible
debido que muestra un liderazgo en costos y esto se representa en el publico
encuestado que tiene un nivel de aceptacion de un 58.7% siendo factible para el

centro comercial (p. 50).



Esquiven (2016) en su tesis:

Estrategias De Marketing Digital para la Internacionalizacion Del Hotel Huanchaco
Paradise En El Afio 2019. Determinar las estrategias de marketing digital para la
internacionalizacion. Investigacion Bésica. Técnica Entrevista. Poblacion Hotel

Huanchaco Paradise. Concluyd en:

De datos obtenidos se confirma que el uso de las paginas web son un factor positivo
para poder captar a clientes de otros paises, en el sector hotelero debido que mediante
las paginas y redes sociales del hotel son llamativas a los consumidores mostrando
la calidad del servicio con el fin que tenga una cartera de clientes satisfechos, pero
para este criterio las empresas tienen que tener proyectos de captacion basado en
estrategias de marketing con la finalidad de atraer a turistas a través de las redes
sociales, con el fin que llegue a los consumidores extranjeros por lo tanto se llego a
la conclusién que se necesita una proyeccién coherente y eficaz para la captacion de

publico extranjero (p. 69).

Se ha considerado el fundamento tedrico el cual se respalda por diversos autores para
explicar las variables de estudio tal como sigue:

Chris y Merca (2013) menciona que las redes sociales son estructuras de cualidades de
promociones cuya finalidad es ampliar la posibilidad de los clientes para poder adquirir un

bien o servicio a través de paginas web

En lo propuesto, por Chris y Merca dan a conocer la importancia de los canales digitales

como herramienta de difusion de estrategia de marketing.

El marketing digital es el conjunto de captacion de clientes de promociones relevantes
que capten la demanda tanto en productos, bienes o servicio y esto se le denomina mercado
digital debido que el cliente mediante un portal selecciona lo que requiere, y esto se genera

mediante teléfonos moviles, radios y televisores (Negocios, 2013)

En lo mencionado, trata de ver la relevancia de los avisos publicitarios por las redes
sociales y la acogida que tendra a futuros consumidores tanto con los productos o servicios

segun la necesidad.



Macia y Gosende (2011) menciona que la influencia en redes sociales, son una
plataforma o web donde forman parte los usuarios o0 personas con intereses comunes por un
bien o servicio, y también con el fin de compartir informacion personal o generar

asociaciones en torno a interese similares o mismos gustos” (p.28).

Por lo mencionado se destaca el uso de las paginas web sea comunicacion valiosa debido

gue se comparte mucha informacién o también de adquirir un producto o servicio.

Alcaide (2010) aduce que las publicaciones compartidas, en redes sociales se han vuelto
parte fundamental de la informacién debido que se comparte contenidos valiosos tanto
personales como educativos, debido al desarrollo de las paginas por internet el cual generara
credibilidad personal. (pp. 239, 240)

En lo mencionado por el autor resalta que la informacion compartida en las redes

sociales puede ser de valioso por la informacion que esta pueda tener con el publico objetivo.

Barker, Borman y Neher (2015) menciona que “las paginas web estan compuesto por
los servicios “online”, donde los usuarios pueden relacionarse con base afinidades similares

tanto comerciales, base de amistad u otras razones” (p. 178).

Por lo mencionado, el uso de las redes sociales no es solo para promocionar productos
0 servicios también tienen un aporte esencial en el desarrollo de la comunicacion con el fin
de generar mayor empatia con las demas personas y asi poder cambiar informacion que

pueda ser de utilidad para ambos usuarios o consumidores.

Garcia (2014) aduce que la interaccion en redes sociales es de suma importancia porque
permite desarrollar roles importantes en el desarrollo de actividades tanto como interactuar
con las personas, es decir lograr un intercambio de experiencias por tal motivo las
organizaciones si desean desarrollarse en este mercado competitivo tienen que adaptarse a

los nuevos medios para lograr y poder captar mayores consumidores.

Por lo propuesto, se afirma que las redes sociales generan un mercado competitivo,

donde el transito de informacién es constante y solo se podra llegar a un publico objetivo



con propuestas y estrategias bien estructuradas, como consecuencia un beneficio global

empresarial.

Weber (2002) menciona que la visibilidad en las redes sociales, es un grupo de sitios
gue se genera a intereses mutuos, ya sea por temas profesionales o comerciales, estas se unen
a diversas fuentes populares, y como respuesta obtienen informacién de entretenimiento en

base a su conveniencia.

Por lo mencionado, la mayoria de personas busca un metodo de distraccion o intereses
comunes en obtener productos de manera facil y esto genera que las personas sean constantes

o fieles con el sitio web.

Flores, Moran y Rodriguez (2009) en la teoria influencia en publicaciones, se define
que el medio méas conocido hoy en dia son las paginas web y estas generan interaccion con
grupos especificos segin la demanda requerida por los consumidores tanto comerciales
como personales, considerando que tienen el mismo propdsito ayudar a desarrollar tanto a
las personas como negocios haciendo que sean conocidos o generando mejores resultados a

las organizaciones

Rodriguez (2013) aduce que las visitas a la pagina se aprecian bajo la cantidad de
ingresos que tienen a las paginas web ya que estas evallan la captacion de nuevos
consumidores y esto también se mide mediante el nimero de me gustas, compartir
publicaciones, sugerencias y comentarios por parte de los clientes, esto influye en las visitas
y en conocer gente o intercambiar informacion por otro lado también se promocionan
servicios o productos con el fin de fidelizar a los clientes con la atencion y la publicidad

ofrecida del producto traves de las redes sociales.

En lo propuesto por el autor, las paginas va un publico objetivo de acuerdo al gusto o afinidad
como se sienta los consumidores y esto se mide con el nimero de me gustas o las veces

compartidas las publicaciones o contenidos.

Merlo (2003) menciona que los usos de las redes sociales son relevantes tanto para
las pequefias y grandes empresas debido que a mayor inversién mejor disefio de péagina
tendra donde tienen enlaces de hipertextuales mostrando la variedad de productos o servicio

ofrecido con un solo objetivo captacion de nuevos clientes (p. 07).



Por lo mencionado por el autor, las paginas web son ventanas independientes que
ofrecen una variedad de informacion ya sea por un bien o servicio y que contribuye al

desarrollo informativo de los usuarios.

Martinez (2011) menciona que la promocién de venta electronico para las
organizaciones se define como reduccion de costos en publicidad ya que antes se generaba
un costo en gigantografias o pancartas y ahora se puede reducir mediante paginas web y

portales sociales, obteniendo una mayor acogida en el mercado competitivo (p. 94).

Por lo mencionado por el autor, que la venta electronica ha simplificado las ofertas
que se pueden dar en el mercado generando que sea mas facil observar y comprar productos

ahorrando tiempo y dinero ya que puede seleccionar productos y servicio a un bajo costo.

Sufiol (2006) menciona que la competitividad, busca crear valor diferenciandose de la
competencia siendo por la calidad de sus productos, bienes o servicio mostrando cualidades
que buscan satisfacer a los clientes siendo factible debido que aborda la problematica de la
organizacion y busca una solucién coherente y eficiente, ya que su finalidad es que las

organizaciones tengan mejores ingresos y demanda de clientes (p. 180)

Porter (2009) afirma que la competitividad genera un mercado estable debido que busca

la mejora continua mediante estrategias de mejoras continuas en las organizaciones.

Por lo propuesto, se observa que la competitividad a nivel empresarial es que el producto
ofrecido sea del agrado de los consumidores ya sea por su alto costo o por ser tnico en el
mercado por la calidad del producto o las estrategias de la empresa para sobre salir sobre sus

competidores.



Porter (2013) afirma que la estrategia de competitividad, se considera roles

relevantes de los cuales hay cinco primordiales los cuales son:
Liderazgo en costos, diferenciacion, segmentacion

En lo mencionado por Porter nos hace mencion de tres ventajas de estrategias donde cada

uno de ellos busca roles de la organizacion.

La diferenciacion se refiere, al producto o servicio que tiene que ser de calidad y
diferenciado y esto se logra por su disefio o la imagen de marca ya que da un valor agregado
y tambien la tecnologia, las caracteristicas son un aporte fundamental para la
diferenciacion, las empresas buscan dar a un publico objetivo producto o servicio de
calidad y productos duraderos lo cual es decisivo para la adquision de un bien o servicio y

esto es conocido como estrategia de diferenciacion.

Es una estrategia que sobre sale el producto utilizado de manera global con el fin de mejorar

la organizacion.

Vera (2013) menciona que el disefio de productividad, se refiere a la -cantidad de bienes
fabricados con tecnologia y disefio de calidad y esto se establece horas trabajadas y la
productividad depende de la tecnologia (capital fisico) usada la calidad de la formacion de

los empleados (capital humano) donde desarrollaran el disefio de los productos fabricados”

Por lo planteado, las organizaciones su principal objetivo es tener una produccion a un bajo

costo pero que sea a preciado por los consumidores y por la calidad de esta.

Chanes (2014) afirma que la satisfaccion del cliente, se da cuando un producto
sobresale sobre los demas tanto por la calidad, disefio y tecnologia, ademas este logra
diferenciarse entre los competidores, tambiéen debera tener la capacidad de adaptase de
acuerdo a las necesidades del mercado para satisfacer a los consumidores ya sea en bien o

servicio.

La calidad del producto es un factor decisivo en el margen de costo esto se debe a los
materiales utilizados y la forma del trabajo de los colaboradores ya que esto genera una

decision de compra eficiente y satisfaccion de los consumidores.
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Vera (2013) con respecto a calidad de producto, se define que existen factores que
tienen un efecto de forma indirecta relacionado con la competitividad, como la calidad del

servicio, la productividad y las ventajas comparativas

Es la capacidad de produccion tanto de bienes como de servicio que cumplan con lo
requerido por los consumidores, y también tiene un proceso correcto de fabricacién con el
fin de mantener la calidad del producto o servicio estan dados por estandares y asi evitar
fabricaciones defectuosas y las organizaciones buscan estandares para poder fidelizar al

cliente por la calidad del servicio o producto.

Por lo propuesto, es de vital importancia para las organizaciones brindar un producto que

cumpla con las satisfacciones de los consumidores para asi alcanzar la fidelizacion.

Porter (2012) menciona que el liderazgo en costos exige un ambiente 6ptimo para
poder desarrollar las estrategias debido que busca la reduccidn de los precios y un aumento
en la calidad del bien o servicio siendo un criterio factible en las estrategias debido que se

acopla a un mercado competitivo ya que busca la satisfaccion de los clientes (p. 52).

Por lo mencionado por el autor, los costos son un factor determinante en una organizacion
porque de estos depende del precio establecido, debido a que buscan sobre salir de las
demas organizaciones con precios bajos, pero sin afectar la calidad del producto o servicio

ofrecido.

Cubillo (2010) sefiala que el valor de marca cumple un rol fundamental en el
producto puesto que son activos valiosos para la organizacion y ademas genera
responsabilidades asociados debido al logo y nombre aumenta o disminuye el valor a un
servicio o producto, “es decir, los clientes se dejan influenciar por la marca de un producto
y esto genera que los clientes estan dispuestos a pagar y esto se reconoce como valor

agregado y como ganancia adicional.
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Se formul6 el problema de investigacion el cual fue:

¢Qué relacion existe entre el uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y

la competitividad del Centro Comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2018?

Se ha Considerado los criterios de Justificacion del estudio de Hernandez, Fernandez y

Baptista (2014), que indican:

Conveniencia, Porque es Importante el uso de las redes sociales como estrategia de
Marketing y Competitividad en el sector del Centro Comercial Alameda debido que este
servira para diferenciar los productos brindados en este sector por su calidad y disefio

ayudando al desarrollo econdémico a través de las redes sociales.

Relevancia social, la investigacion ayudaré a los clientes que asisten al Centro comercial
Alameda ya que podran observar y analizar los diversos productos mediante las redes
sociales y asi resolviendo sus dudas al momento de querer realizar una compra y esto debido

a una correcta estrategia marketing y como se relaciona con la competitividad.

Implicancias practicas, se justifica debido que el centro comercial Alameda generara
soluciones coherentes y eficientes en la en la asistencia de los consumidores en relacion a la
compra de sus productos, con el uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y la
competitividad pues de esta manera sedara a conocer la importancia de los productos a los
clientes tanto en sus precios, ubicacion, calidad y disefio, y asi de esa manera se contribuira

al desarrollo de la ciudad de Trujillo.

Utilidad Metodoldgica, esta investigacion se realizé utilizando el proceso cientifico
otorgado por la universidad, con los mismos lineamientos se obtendra la informacion se
procesa y se realizo el desarrollo de la presente investigacion a través de encuestas (escala
de Likert) acerca del uso de las redes sociales como Estrategia de Marketing en relacion a la

competitividad.
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Se formul6 el objetivo los cuales fueron:

Determinar la relacion que existe entre el uso de las redes sociales como estrategia de
Marketing y competitividad del centro comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2019
cuyos objetivos especificos son: Identificar el nivel de utilizacion de las redes sociales como
estrategia de Marketing en el centro comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2019,
Identificar el nivel de la competitividad en el centro comercial Alameda de la ciudad de
Trujillo afio 2019, Determinar la relacion en el uso de las redes sociales como estrategia de
marketing y la diferenciacion en la competitividad del centro comercial Alameda de la
ciudad de Trujillo afio 2019, Determinar la relacion entre el uso de las redes sociales como

estrategia de marketing y el liderazgo en costos en la competitividad.

Se formuld la Hipotesis de investigacion la cual fue: Existe una relacion positiva y
significativa entre el uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y la
competitividad del centro comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2019.
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1. Método

2.1. Tipoy Disefio de la Investigacion

2.1.1 Tipo

El estudio se considera aplicada, y también se hace llamar investigacion practica o
empirica porque busca un desarrollo aplicable del conocimiento directo a los problemas de
la sociedad o de alguna organizacion, mediante el uso de los conocimientos se obtendra los
resultados de la investigacion en la cual se organizara de forma rigurosa conociendo a la

realidad de la investigacion (Murillo, 2008. Parr. 2).

2.1.2 Disefio
No Experimental:

Se tomara tal cual este el estudio debido a que no se manipular las variables solo se describira

como se encuentra en el entorno de estudio (Hernandez, et al 2014).
Transversal:

También de Corte Transversal, ya que este estudio se realizara en un tiempo establecido,

anico.
Descriptiva:

Hernandez, et al (2014) afirma que “describe un problema y se toma tal cual se encuentre en

el estudio con la finalidad de analizar, evaluar o determinar el objeto de estudio” (p.155).
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Nivel de investigacion:

“La investigacion correlacional que trata de definir el uso de las redes sociales como
estrategia de Marketing y competitividad” (Ary, Jacobs y Razavieh, 1989)

Esquema:

M: Muestra los clientes del Centro Comercial Alameda de la ciudad de Trujillo.
Ox: Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing
Ov: Competitividad.

r: Relacion entre el uso de las redes sociales como estrategia de marketing y la

competitividad.
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2.2.  Operacionalizacion de variables:

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
El uso de las redes sociales Publicaciones
“La estrategia de marketing como estrategia de marketing  Influencia en Compartidas
digital se define como la construccion o5 yna forma de mercadeo  redes sociales _
Redes Sociales  de conciencia y promocion de una gue las  organizaciones Clientes Nuevos
Como estrategia Marca usando todos los canales gjjizan para llegar a los Me gusta Ordinal
. digitales disponibles: Web, SEM (que  ¢lientes. Esta variable se Comentarios de
de Marketing incluye el SEO y el sistema de i 2 Acni Interaccion en clientes
medira a través de la técnica .
. . ) Redes sociales
publicidad de pago por click), de encuesta hacia los P
Smartphone mercados  mdviles i _P_ubllcaC|one§
’ consumidores  del centro Visitas a la pagina
(Google  Play, ~ Apple  Store), comercial Alameda de la  Visibilidad en Contenido de la
marketing por email, banners j,dad de Trujillo. redes sociales pagina
publicitarios online y social media”
Chris, Merca (2013) .
Promocion de Ventas
La competitividad es Disefio del producto
“La competitividad tiene como evolucionar en comparacion Satisfaccion del Cliente
incidencia en la manera de planear y a la competencia, para medir ~ Diferenciacién  Calidad del Producto
desarrollar cualquier iniciativa de esta variable se utilizara la Distribucion Ordinal

Competitividad

negocio, lo que provoca
razonablemente, una evolucion en el

modelo de empresa y el empresario”.
Porter (2009)

técnica de encuesta hacia los
consumidores del centro
comercial Alameda de la
ciudad de Trujillo.

Liderazgo en
Costos

Precio del Producto

Valor de Marca

Nota: indicador es del uso de redes sociales como estrategia de marketing de la teoria Chris, Merca (2013). Indicador es de competitividad basado en la
teoria de Porter (2009).
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2.3.  Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion:

La poblacion desconocida, por lo tanto, se utilizara formula estadistica poblacién

desconocida.
Muestra:
Aplicacion de Formula:

o Z’P(1-P)
E?
Donde:
n = Tamafo de muestra
Z= Nivel de confiabilidad = 95% (Z = 1.96)
p = Probabilidad favorable =0.5
E = Error = 5% = 0.05

Se desarrollé la formula con un margen de error del 5%

_ (1.96)2(0.5)(0.5)
B ((0.05)2

n =384

La muestra desarrollada dio como resultado a 384 personas por encuestar.

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

2.4.1. Técnicas de recoleccién de datos

Se realizo la recoleccién de datos lo cual se desarrollé la encuesta a los clientes que
asisten al Centro Comercial, ademas se plante6 15 preguntas de las cuales corresponden
a las dimensiones de la influencia en redes sociales, interaccion en redes sociales,
visibilidad en redes sociales, diferenciacion y liderazgo en costos orientadas al Centro

Comercial Alameda.

17



2.4.2. Instrumentos
2.4.2.1. Cuestionario

Se desarroll6 con la finalidad para tener datos concisos y coherentes de los clientes,
sobre las dimensiones de influencia en redes sociales, interaccién en redes sociales,
visibilidad en redes sociales, diferenciacion y liderazgo en costos, debido que esto

generara una debida orientacion en la problemaética del estudio.

Donde se aplico el cuestionario, el cual permitié conocer el uso de las redes sociales
como estrategia de Marketing y la competitividad y su impacto en los consumidores, el
cuestionario estuvo conformado por 15 items de los cuales 8 son de la variable uso de las
redes sociales como estrategia de Marketing, mientras que la variable competitividad
estuvo conformado por 7 items y ademas las respuestas a las preguntas se basaron en la

escala de actitudes de Likert de cinco alternativas.

2.4.2.2. Validacién y confiabilidad del instrumento

Las encuestas desarrolladas fueron validadas por expertos, donde en nivel de
aceptacion es alta, mediante. La confiabilidad a través del Alfa de Cronbach (valido de
0,7-1).

az[L]l_M
K-1 57

Doénde:

S%: Es la varianza del item i.
§2: Es la varianza de la suma de todos los items.

K: Es el nimero de preguntas o items.

Analisis de Resultados:

Resumen del procesamiento de los casos

Estadisticos de fiabilidad N %
Alfa de N de Casos Vélidos 384 100,0
Cronbach elementos Excluidos 0 0,0
0,7625 15 Total 384 100,0

Se Proceso el valor de 0.7625 con desviacion estandar y la media (Anexo 05).
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2.5.

2.6.

2.7.

Procedimiento

Para la obtencion de los datos, se solicitd el permiso al representante legal del
Centro Comercial Alameda, con el fin de no tener ningin inconveniente al
momento de estar aplicando el cuestionario, una vez solicitado el permiso, se
aplico el cuestionario de manera aleatoria a los clientes que asisten al Centro
Comercial, ellos respondieron 15 items de las variables (Uso de las redes sociales

como estrategia de Marketing y la competitividad).

Cabe recalcar que a cada uno de los clientes que asisten al Centro Comercial se le
brind¢ las indicaciones antes de iniciar el cuestionario. Donde las alternativas de
la variable Uso de las redes sociales como estrategia de Marketing, estaba
conformado por “Muy satisfecho”, “Insatisfecho”, “Ni insatisfecho/ ni
satisfecho”, “Satisfecho” y “Muy satisfecho”, mientras que, por la variable
competitividad sus alternativas fueron “Totalmente en desacuerdo”, “En

desacuerdo”, “Neutral”, “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”.

Finalmente se organizd los datos, se tabularon y establecieron las tablas con la
finalidad de responder nuestros objetivos planteados, los cuales se desarrollaron
con la escala de Likert con la finalidad tener las respuestas claras y concisas a
través del programa SPSS 25 y Excel.

Método de analisis de datos

La investigacion aplico el método estadistico descriptivo, porque ayud6 a
tener mas conocimiento del uso de las redes sociales como estrategia de Marketing
y competitividad del Centro Comercial, debido que toda informacion es veridico
y se analiz6 mediante tablas y para la relacién de las variables se desarroll6 bajo
emtodo del Chi cuadrada de Pearson

Aspectos éticos

El estudio cumple con las normas APA establecida por la Universidad y por
los valores éticos respetando a los autores tomados para el desarrollo de la
investigacion. Ademas, los datos recogidos en la encuesta se mantendran en

estricta confidencialidad.
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I11. Resultados

Objetivo Especifico 1: Identificar el nivel de utilizacidn de las redes sociales como estrategia de Marketing en el centro comercial Alameda
de la ciudad de Trujillo afio 2019.

Tabla 3.1:

Nivel de satisfaccion de las redes sociales como estrategia de Marketing hacia los consumidores del centro comercial Alameda afio 2019 (Anexo
07 - 09)

Nivel Consumidores %

Alto 156 41%
Medio 78 20%

Bajo 150 39%
Total 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplica a los consumidores que asisten al centro comercial Alameda.
Se puede observar en la tabla 3.1, el nivel alto de satisfaccidn de las redes sociales como estrategia de marketing hacia los consumidores, es de

un 41% segun las encuestas desarrolladas a los consumidores que asisten al centro comercial, lo que incide en la decision de compra de los
clientes por la variedad de calzado que se pueden encontrar tanto en la calidad y disefio.
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Objetivo Especifico 2: Identificar el nivel de la competitividad en el centro comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2019.
Tabla 3.2:

Nivel de competitividad del centro comercial Alameda afio 2019 (Ver Anexo 10 — 11)

Nivel Consumidores %

Alto 150 39%
Medio 108 20%
Bajo 126 33%
Total 384 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplica a los consumidores que asisten al centro comercial Alameda.

Se puede observar en la tabla 3.2, que el 39% de los encuestados considera un nivel alto de competitividad del Centro comercial Alameda en el

afio 2019, ya que los precios bajos y el valor de la marca incide positivamente en la decisién de compra del consumidor.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion en el uso de las redes sociales como estrategia de marketing y la diferenciacion en la

competitividad del centro comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2019.
Tabla 3.3:

Prueba de Chi cuadrado uso de las redes sociales como estrategia de marketing * diferenciacion (Ver Anexo 12)

Significacion asintotica (bilateral)

Valor Df Nivel de aceptacién o Rechazo
Chi-cuadrado de Pearson 296,2052 16 0.000
N de casos validos 384

Nota: a. 1 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,05

Se puede observar en la tabla 3.3, que de acuerdo a la prueba Chi cuadrado de Pearson, el uso de las redes sociales como estrategia de marketing

si estan correlacionadas con la diferenciacion del Centro Comercial Alameda afio 2019, ya que el valor significativo (0.000) es menor al error

méaximo permitido (0.050).
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Objetivo Especifico 4: Determinar la relacién entre el uso de las redes sociales como estrategia de marketing y el liderazgo en costos del
centro comercial Alameda.

Tabla 3.4:

Prueba de Chi cuadrado uso de las redes sociales como estrategia de marketing *Liderazgo en Costos (Ver Anexo 13)

Significacion asintotica (bilateral)

Valor df Nivel de Aceptacion o Rechazo
Chi-cuadrado de Pearson
164,751 16 0.000
N de casos validos 384

Nota: a. 1 casillas (4,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 0,08.

Se puede observar en la tabla 3.4, de acuerdo a la prueba Chi Cuadrado de Pearson, el uso de las redes sociales como estrategia de marketing si

estan correlacionadas con el liderazgo en costos del Centro Comercial Alameda afio 2019, ya que el valor significativo 0.000 es menor al error

méaximo permitido 0.050.
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Hipotesis:

Tabal 3.5
Hi: Existe una relacién positiva y significativa entre el uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y la competitividad del centro

comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2019.

Prueba de Chi cuadrado uso de las redes sociales como estrategia de marketing *Competitividad

Significacion asintotica (bilateral)

Valor Df Nivel de aceptacién o Rechazo
Chi-cuadrado de Pearson 287,823¢ 16 0.000
N de casos validos 384

Nota: a. 15 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 0,05.

Se puede observar en la tabla 3.5, que la prueba Chi cuadrado de Pearson, del uso de las redes sociales como estrategia de marketing si estan
correlacionadas con la competitividad del Centro Comercial Alameda afio 2019, ya que el valor significativo 0.000 es menor al error permitido

0.050; lo tanto, se acepta la hip6tesis de investigacion.
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V. Discusion

Esta investigacion del uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y
competitividad del Centro comercial Alameda, aparece de la necesidad de analizar los
productos a base de cuero, y si se utilizan de manera correcta las estrategias de marketing
a través de las redes sociales y sobre la importancia y la necesidad que tienen los
productos del calzado para la satisfacciéon del consumidor, debido a que Trujillo es una
de las fuentes de ingreso mayoritario de los productos de calzado a base de cuero, y el
Centro Comercial Alameda lleva afios en el mercado demostrando su importancia para la

comunidad y los ciudadanos.

El proposito principal de la investigacion fue determinar la relacion que existe
entre el uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y la competitividad del
centro comercial Alameda de la ciudad de Trujillo, ademéas, al momento de estar
desarrollando las encuestas surgi6é una limitacion en el estudio, debido que los clientes
mostraban poco interés pero se los explico de manera clara y concisa con la finalidad de
tener respuestas coherentes y asi poder completar las encuestas, fue un trabajo
complicado, pero se completo los resultados y estos muestran la veracidad del desarrollo

de la investigacion.

Es importante resaltar que de los datos desarrollados son el analisis del
cuestionario a los clientes que asisten al Centro Comercial Alameda, esta investigacion
servira de aporte para futuras investigaciones sobre centros comerciales y el impacto de

los productos arraigados en la cultura Trujillana.

En los obtenidos en la tabla 3.1 el nivel del uso de las redes sociales como
estrategia de marketing es de nivel alto con un 41% segun las encuestas desarrolladas a
los consumidores por lo cual las redes sociales influyen en la decision de compra de los
clientes por la variedad de calzado que se pueden encontrar tanto en la calidad y disefio.
Mientras que en latabla 3.2 el nivel de competitividad del centro comercial Alameda es
alto con un margen de un 39% lo que significa que los precios bajos y el valor de marca
tiene un efecto positivo en las decisiones de compra, lo cual se corrobora con lo afirmado
por Neri (2017) Se identificO que las estrategias utilizadas de marketing en las
organizaciones como el APIAT de la ciudad de Trujillo afio 2017, esta conformado por

un margen de 54% del total de consumidores que asisten al centro comercial, esto se debe
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a que las estrategias utilizadas tiene un nivel modera, debido a que no es muy utilizado
las redes sociales, ya que el centro comercial APIAT necesita mejorar el fan page para
captar nuevos consumidores, se determin6 que la captacion de nuevas visitas a la pagina
influyen en las estrategias de marketing en el centro comercial y esto se obtuvo un
resultado de nivel bajo representado en un 46.8% Yy esto se puede apreciar que no ingresas
de manera continua, por otro lado la interaccion es de un 62.9%, ademas se puede apreciar
que un 54.7% de las personas encuestadas muestran un nivel de influencia positiva. De
los resultados obtenidos se deduce que el centro comercial APIAT tiene que mejor su
disefio de pagina con la finalidad que tenga mas me gustas como visitar y comentarios
con el fin que llegue a mayores consumidores y estos puedan apreciar la calidad de
productos que estos otorgan al mercado, también de los datos obtenidos se identifico que
el centro Comercial se diferencia de la competencia ofreciendo productos de calidad y
con precios acorde al mercado siendo una estrategia factible debido que muestra un
liderazgo en costos y esto se representa en el publico encuestado que tiene un nivel de
aceptacion de un 58.7% siendo factible para el centro comercial. Por los resultados en el
estudio se puede definir que le uso de las redes sociales en los Centros Comerciales tiene
un grado Alto de aceptacion es por esa razdn que siempre se tiene que estar en una

constante actualizacion, ya que de esto depende ser una empresa competitiva.

En la tabla 3.3 se determina la relacion que existe en el uso de las redes sociales
como estrategia de marketing y la fidelizacion donde se Desarroll6 el Chi Cuadrado de
Pearson, el uso de las redes sociales como estrategia de marketing si estan correlacionadas
con la diferenciacion del centro comercial Alameda afio 2019, ya que el valor
significativo (0.000) es menor al error maximo permitido (0.050). Lo cual se revalida
con lo sefialado por. Pozo (2017) De los resultados obtenidos del de las encuestas
desarrolladas en las variables del estudio planteado se ha obtenido un valor de 62,207.7
lo cual se obtenido un margen menor al 0.05 lo que significa que se acepta la hipbtesis y
se rechaza la hipostasis nula, por lo tanto se afirma que se afecta las variables por tal
motivo tienen una relacion alta, Se analizo las variables de la investigacion donde se
observo que un 65.6% de los consumidores de la Ciudad de Chimbote utilizan la red
social de Facebook debido por la variedad del contenido y el acceso es sencillo y rapido
para los clientes, ademas, se resalta que el medio de comunicacién es entre amigos
contando un 62% Yy a su vez el compartir cuenta con un 37% casi siempre dan “Me gusta”

o también a la publicidad que lo parece interesante debido a que se resalta las paginas
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web sirven, como uno de los principales medios de llevar al publico hoy en dia por la
facilidad de ver los productos y ser compartido, utilizandolo medios estratégicos debido
a que los consumidores son importantes para la organizacion y se busca mejorar y
adaptarse al mercado competitivo. Por los resultados de la investigacion de Pozo y del
objetivo planteado se puede definir que el uso de las redes sociales tiene un margen
positivo de aceptacion a través de la formula estadistica Chi cuadrado se demostro que

uso de las redes sociales se relaciona con la diferenciacion.

En latabla 3.4 se determind la relacion que existe entre el uso de las redes sociales
como estrategia de marketing y liderazgo en costos, de la cuales se aplicé el Chi cuadrado
de Pearson, el uso de las redes sociales como estrategia de marketing si estan
correlacionadas con el liderazgo en costos del centro comercial Alameda afio 2019, ya
que el valor significativo 0.000 es menor al error maximo permitido 0.050. Lo cual se
reafirma con lo sefialado por Gandi (2013) donde se determiné la informacion del
contexto del disefio de marketing tradicional sefiala que se puede orientar estrategias de
captacion a las personas segun sus gustos y preferencias y ademas ver las nuevas
comunicaciones sociales pero se observa que de los resultados realizados en el area de
marketing electronico y redes sociales en el sector hostelero es un sector competitivo
donde las empresas buscan ampliar su cartera de clientes es por esa razon que busca el
sector hostelero mejorar y satisfacer las necesidades de los clientes este factor es clave
para la organizacion, ademas, la estrategia de competitividad cumple un rol primordial
para su desarrollo comercial, las redes sociales y las interacciones entre la comunidad
permitird que las organizaciones tomen ventaja sobre la adaptacion social . Y por su parte.
Esquiven (2016) De datos obtenidos se confirma que el uso de las paginas web son un
factor positivo para poder captar a clientes de otros paises, en el sector hotelero debido
que mediante las paginas y redes sociales del hotel son llamativas a los consumidores
mostrando la calidad del servicio con el fin que tenga una cartera de clientes satisfechos,
pero para este criterio las empresas tienen que tener proyectos de captacion basado en
estrategias de marketing con la finalidad de atraer a turistas a través de las redes sociales,
con el fin que llegue a los consumidores extranjeros por lo tanto se llego a la conclusién
que se necesita una proyeccion coherente y eficaz para la captacion de publico extranjero.
Por los resultados obtenidos por los autores y comparado con nuestro objetivo se define

que las estrategias de marketing en referencia al uso de las redes sociales cumplen un rol
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fundamental para el desarrollo econdémico porque de esta manera atraen a los

consumidores o clientes.

En latabla 3.5 se respondid la hipotesis planteada por intermedio del Chi cuadrado
de Pearson, donde del uso de las redes sociales como estrategia de marketing si estan
correlacionadas con la competitividad del centro comercial Alameda afio 2019, ya que el
valor significativo 0.000 es menor al error permitido 0.050; lo tanto, se acepta la hipotesis
de investigacion. Lo cual se ratifica por lo sefialado por. Chimpen (2016) Mediante los
datos recolectados del presente estudio, la adquisicién de los consumidores en referencia
a la implementacion de las paginas web varian de acuerdo al contenido, ya sea en
productos y la calidad de precios mejorando la atencion de los ingresos, asi mostrando un
criterio relevante como es el uso del Facebook debido que las organizaciones se basan su
publicidad con esta plata forma virtual por la variedad de clientes que se encuentra hoy
en dia a esto se lo de domina estrategia de marketing con la finalidad de tener una mayor
demanda con los bienes ofrecidos, ademas las redes sociales, son relevantes en las
decisiones de adquirir un bien el factor de las redes sociales han formado una estrategia
vital para la captacion de nuevos consumidores y esto se debe a la variedad de productos
que pueden observar los consumidores y uno de los puntos relevantes en la nueva
captacion de clientes es que las familias pueden apreciar los productos y esto genera que
sus decisiones sean fundamentales y esto genera que se realice un desarrollo estratégico
y econdémico en las pequefias empresas, debido que busca ahorrar y adquirir un producto
de calidad. Por lo comparado con la investigacion y el objetivo se define que el uso de las
redes sociales dentro de una organizacion es fundamental para el crecimiento y a la vez
genera competitividad ya que segln los estudios resueltos esta tiene un grado de

aceptacion alto con los consumidores ya que pueden apreciar los productos y precios.

Finalmente, la informacién obtenida en esta investigacién, dependiendo como se
use y analice contribuird como una estrategia del uso de las redes sociales del marketing
y la competitividad de los Centros Comerciales en la localidad y otras regiones y también
este estudio servira a nivel local porque resalta la importancia que tiene el Centro

Comercial Alameda y sus productos arraigados en la cultura Trujillana.
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5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

V. Conclusiones
Se identificd el nivel de utilizacion de las redes sociales como estrategia de
Marketing en el Centro Comercial Alameda, con un Nivel Alto, de 41% (satisfecho
y muy satisfecho) lo cual incide en la decision de compra de los clientes ya que la
utilizacion de las redes sociales es un aporte esencial para mostrar la calidad y

disefio de los productos. (Tabla 3.1).

Se identifico el nivel de la competitividad del Centro Comercial Alameda, con un
39%, siendo un Nivel Alto, esto se debe a liderazgo de costos ya que los precios
bajos y el valor de la marca es la que incide positivamente en los consumidores.
(Tabla 3.2)

Se determin0 la relacion del uso de las redes sociales y la diferenciacion del Centro
Comercial Alameda, donde se demostrd que ambas estrategias son dependientes,
debido a que los consumidores estan satisfechos con uso de las redes sociales, el

disefio de los productos y la atencion recibida. (Tabla N° 3.3).

Se determino la relacion del uso de las redes sociales como estrategia de marketing
y el liderazgo en costos del Centro Comercial Alameda, debido que se demostrd
que las estrategias utilizadas son dependientes tanto el uso de las redes sociales con

el valor de la marca y el precio del producto. (Tabla 3.4).

Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de las redes sociales como
estrategia de Marketing y la Competitividad del Centro Comercial Alameda, se
demuestra que el uso de las redes sociales como estrategia de marketing si estan
correlacionadas con la competitividad ya que el valor de significacion es de 0.000
es menor al error permitido 0.050 debido que el uso de las redes sociales es
fundamental para promocionar los productos y demostrar que la competitividad del
Centro comercial sobresale a la competencia tanto por los precios accesibles y el

disefio de los productos de calzado. (Tabla 3.5)
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

VI. Recomendaciones

A la junta de empresarios del Centro Comercial Alameda, se le sugiere la
creacion de un area de Marketing, para tener un mejor control del uso de las
redes sociales, ya que por este medio se realizara las promociones del producto
del calzado y las actividades que se puedan desarrollar, de esta manera se

obtendra mas acogida por los consumidores.

Se recomienda a la junta de empresarios del Centro Comercial Alameda,
implementar un sistema de servicio post venta, catalogos online, disefio de
estilos segun preferencia del cliente, seguimiento de la venta del producto,
observacion del producto, cambios y devolucion si se requiere de los productos;
Esto va a permitir que la empresa sea mas competitiva a nivel local y nacional,

al mismo tiempo se buscara tener planes de mejora o contingencia.

Se recomienda a la junta de empresarios del Centro Comercial Alameda,
implementar planes de mejora del producto, para mantener la diferenciacion con
la competencia, ya que no solo se pretende vender, se busca que los clientes
tengan garantia, moda, disefio, seguridad, confianza y sobre todo calidad en su

compra.

Se recomienda a la junta de empresarios del Centro Comercial Alameda, tomar
las conclusiones de esta investigacion, debido a que va tener un aporte a la
demanda de los consumidores respecto a la influencia en redes sociales,
diferenciacion y liderazgo en costos, ya que los productos son de agrado de los
consumidores, pero estos buscan medios mas faciles de ver los disefios y precios,
por eso se recomienda una mayor inversion tanto en el uso de las redes sociales
y la publicidad que pueda tener, y de esta manera lograr ser mas competitivo en
el mercado.

A futuros investigadores se recomienda realizar estudios con el disefio Pre
experimental, donde se apliquen estrategias del uso de las redes sociales como
estrategia de marketing y la competitividad para mejorar la satisfaccion del

consumidor en los Centros Comerciales a nivel local y nacional.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de Consistencia Logica

DEFINICION DEFINICION
" : VARIABLES ; ESCALA DE
TiTULO PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS CONCEPTUAL OPERACIONAL  DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
MEDIDA
« ) El uso de las
General Especifico La estrategia de redes sociales Plubicaciones Comportidas 01..
marketing digital se B Influencia en
) como estrategia )
define como la de marketing es redes sociales
cocr;t:ijg:;?: de una forma de Clientes Nuevos 02..
O1: Identificar el nivel de ~ Hi: Existe una promocion de )lea mercadeo que
utilizacion de las redes ~ relacion positiva y Red marca usando todos las
; significativa entre el edes o organizaciones
sociales como ial los canales digitales 9 i Numero de me gustas 03..
estrategia de Marketing ~ USO de las redes Sociales Qomo d blos: Web. SEM utilizan para Interacuorj en
Uso de las on el centro comercial  Sociales como  estrategiade ('SEETLC‘LS-Q eFS‘EO llegaralos  Redes sociales
Redes ¢ Qué relacion Alameda de la ciudad de estrategia de Marketing a ol sist);ma de Y Clientes. Esta Comentarios de clientes 04.. Ordinal
Sociales existe entre el Trujillo afio 2018. Marketing y la ublicidad de pago nor variable se
como uso de las 02: Identificar el nivel de  ComPpetitividad del pclick) amarthones. Medird a través Publicaciones 05..
. redes sociales  p inar | I itividad | centro comercial ' PONES,  de la técnica de
Estrategia ; eterminar la  la competitividad en e mercados méviles ;
d como estrategia yejacion que existe centro comercial Alameda de la (Google Play, Apple encuesta hacia
Marketing y de Marketingy  entre el uso de las  Alameda de la ciudad de c'“d{d de Truijillo Store), marketing por los Visibilidad en Visitas a la paginas 06..
vt la d ial Truiillo afio 2018, afio 2018. - consumidores )
competitivi i redes soclales rujilio ano - ; email, banners redes sociales
competitividad ia d 03:D inar | Ho: Existe una o . del centro
dad del como estrategia de : Determinar la 5 r publicitarios online y ! ] ]
Centro del Centro Marketingyla  relacion en el uso de las relacion negativa y social media” Chris comercial Contenido de la pagina 07..
Comercial Comercial  competitividad del  redes sociales como  Significativa del uso Verca (2013) '’ Aamedadela
Alameda Alamedadela  centro comercial  estrategia de marketing de las redes ciudad de Trujillo. Promocion de Venta 08..
del distrite _Cludad de Alameda de la y la diferencia en la sociales como —
de Trujilo Trujillo afio ciudad de Trujilo competitividad del centro estre:(tegla de La competithidad Disefio del producto 09..
= 20187 A i Marketin . . I
afio 2018. afio 2018 comermal Nam?da d~e la com etitividgl()jl del “La competitividad tiene  es ewolucionar en Satisfaccion del cliente 10
ciudad de Trujillo afio P ) como incidenciaenla  comparaciénala  Diferenciacion -
2018. Centro Comercial manera de planeary  competencia, para Calidad del Producto 11
0O4: Determinar la Alameda de la desarrollar cualquier ~ medir esta variable -
relacion entre el uso de  ciudad de Trujillo iniciativa de negocio, lo se utilizara la Distribucion 12..13 ordinal
las redes sociales como afio 2018. c titividad que provoca técnica de
ompetitivida :
estrategia de marketing i exctcion n o modelo e consumidores do Preciodel Producto 14
y el liderazgo er]_ C_OStOS empresa y el empresario”.  centro comercial Liderazgo en
en la competitividad Porter (2009) Alameda de la Costos
ciudad de Trujillo Valor de Marca 15

Nota: indicador es del uso de redes sociales como estrategia de marketing de la teoria Chris, Merca (2013). Indicador es de competitividad basado en la teoria

de Porter (2009).
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Anexo 02: Cuestionario para medir las variables “Redes Sociales como estrategia de

marketing - Competitividad”

CUESTIONARIO

Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing y competitividad del

Centro Comercial Alameda del distrito de Trujillo afio 2018

Estimado participante, se le presenta a continuacion una lista de 15 items acerca del uso de

las Redes Sociales como Estrategia de Marketing y competitividad del centro Comercial

Alameda. Items seran respondidos de acuerdo a su experiencia de consumo. Debe Ud.

Indicar su apreciacion sobre estos items marcando con una X en el recuadro en blanco en la

opcion que considere la mas adecuada.

DATOS GENERALES:

EDAD: (.....)

SEXO: Masculino (.....) Femenino (....)

REDES SOCIALES COMO ESTRATEGIA DE MARKETING:

Alternativas: 1) Muy insatisfecho 2) Insatisfecho 3) Ni insatisfecho / ni
satisfecho 4) Satisfecho 5) Muy satisfecho
Dimensién | N° ITEM
. 1 ¢Cuén satisfecho esta al compartir las
Influencia en o .
redes publicaciones del centro comercial Alameda?
sociales o | ¢Cuan satisfecho se siente al sugerir a sus amigos
el Facebook del centro comercial Alameda?
3 ¢ Cuén satisfecho se siente en colocar me gusta en
Interaccion las publicaciones realizadas por el Centro
Comercial Alameda?
en Redes
Sociales 4 ¢ Cuan satisfecho se siente en comentar las
publicaciones que realiza el Centro Comercial
Alameda?
Visibilidad ¢Qué tanto le agrada el contenido de las
en Redes > | publicaciones del centro comercial Alameda
Sociales referente a los modelos de calzado?
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¢ Cuan satisfecho se siente visitando la pagina de
Facebook e Instagram del Centro Comercial
Alameda?

¢Qué tanto entiende el contenido expuesto por las
paginas del centro comercial Alameda?

¢Qué tan satisfecho esta con las promociones
utilizadas a través del Facebook e Instagram del

Centro Comercial Alameda?

COMPETITIVIDAD:

Sefiale su grado de Acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Alternativas:

1) Totalmente en desacuerdo 2) En desacuerdo

4) De acuerdo 5) Totalmente de Acuerdo

3) Neutral

Diferenciacion

¢ Cuan de acuerdo esta con los variados disefios
que tiene los productos del centro comercial
Alameda?

10

¢Cudn de acuerdo esta con la atencién que recibe
en el centro comercial Alameda?

11

¢Cuan de acuerdo esta con la calidad de los
productos del Centro Comercial Alameda?

12

¢Qué tan de acuerdo esta con la ubicacion 'y
disposicion de los productos para su adquisicion
del centro Comercial Alameda?

13

¢Qué tan adecuados son las instalaciones del
centro comercial Alameda, esta de acuerdo si son
las apropiadas para la atencion?

Liderazgo en
Costos

14

¢Qué tan de acuerdo esta con los precios del
Centro comercial Alameda?

15

¢Qué tan de acuerdo esta con las marcas de los

productos del Centro Comercial Alameda?

iGracias por su tiempo!
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Anexo N° 03: Ficha técnica

Marketing: Cuestionario de la variable uso de las Redes Sociales como Estrategia de

Marketing

Ficha Técnica

Autores:

Cierto Zavaleta, Jimmy Franklin

Martinez Quispe, José Alonso

Procedencia: Universidad Cesar Vallejo
Pais: Peru

Ano: 2018

Version: Original en idioma Espafiol.
Administracion: Marketing

Duracién: 15 minutos (aproximadamente).

Objetivo: Identificar el nivel de utilizacion de las redes sociales como estrategia de

Marketing
Dimensiones contiene:

v" Influencia en redes sociales.
v" Interaccién en Redes sociales.

v" Visibilidad en redes sociales.

38



Marketing: Cuestionario de la variable Competitividad

Ficha Técnica

Autores:

Cierto Zavaleta, Jimmy Franklin
Martinez Quispe, José Alonso

Procedencia: Universidad Cesar Vallejo

Pais: Peru

Afio: 2018

Version: Original en idioma espafiol.
Administracion: Marketing

Duracién: 15 minutos (aproximadamente).
Objetivo: Identificar el nivel de la competitividad
Dimensiones contiene:

v" Diferenciacion

v' Liderazgo en Costos
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Redes Sociales Como estrategia de Marketing:
Influencia en redes sociales:

La influencia en las redes sociales en los ultimos afios ha tenido un crecimiento significativo
ya que diferentes estudios ven la importancia de la implementacion en las organizaciones
debido que genera que sea competitivo en el mercado tanto internacional y local haciéndolo

atractivo para las personas (Fuentes, Bruque y Sebastian; 2007)

En el mundo, las redes sociales han tenido un efecto positivo debido que las personas y
organizaciones puede adquirir o ver cosas desde un punto especifico sin tener que moverse,

siendo un factor relevante para las organizaciones (Soria 2013)

Interaccion en Redes sociales

“Hay una parte esencial de la poblacidn que visita las paginas web y un 15% realiza compra
via internet eso genera que la interaccion en las redes sociales sea de un aporte econémico
esencial en las organizaciones ya que a mayor captacion mayores ingresos” (Griol, Molina,

Callejas y Lopez 2010)

“Un gran aporte a la humanidad son las redes sociales ya que puede servir de muchas formas
utilices como medio de publicidad, informacién y comunicacion siendo de vital importancia
en la vida diaria” (Nass 2013)

Visibilidad en redes sociales

“Las redes sociales son el medio de informacion mas relevante ya que contiene noticias,
libros, articulos cientificos, investigaciones cientificas y a la vez se puede acceder a la

informacion de manera gratuita” (Magda 2012)
Competitividad
Diferenciacion

“El producto es diferenciado cuando comparten caracteristicas comunes, por otro lado

los clientes prefieren tener diversidad con los productos” (Martinez, 2005)

"Crear algo que sea percibido en el mercado como Unico" (Gonzales, Espilco y Aragén,
2003)
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“La empresa basa sus objetivos en las necesidades de un segmento del mercado, en un
segmento de la linea del producto ya que un producto Unico genera diferenciacion con los

demas” (Gonzales, Espilco y Aragon, 2003).

Liderazgo en Costos

“Los productos textiles chinos han ingresado al mercado a competir con una estrategia

claro ofrecer un producto a un precio accesible para los consumidores” (Gonzales, Espilco

y Aragon, 2003).

“Liderazgo en costos seda por precios bajos debido que sabe controlar el uso de los
materiales y esto genera que el producto sea de calidad y confiable con precios adecuados

para satisfacer la demanda de los consumidores” (Flores, 2013)

“La generacion de emprendimientos productivos y creacion de micro, pequefias y
medianas empresas han hecho que los mercados sean competitivos generando liderazgo en

costos debido a la calidad del producto y al precio que estos tienen” (Chaves, Valenciano,
Vega y Ortiz, 2013)
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Anexo N° 4: Validacion del Instrumentos de Recoleccion de Datos

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Sus7pvO V6Nl Gles , titular
del DNI. N° 1 67 / (? / (5 '/ % 5 de profesion

(/4/6~ ,/{/b O 572/41 5 ejerciendo
actualmente como DD(E L2 ZE , en la

Institucion (M L/ CU(DAD (ESN/D Valce)o

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al
personal que labora en

e Coworctol  Momsdo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

Claridad y precisién

Yr[x e[y

Pertinencia

En Truji laalos © G dias del mes de MOIVIEMBYT del

28

20 /°=‘

-~ \Wrma



CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ﬁ}(a Kol Qrevony MCV\C\A‘)’DQ , itular
del DNL N° iBI 329259 , de profesion

@Wﬁ \‘a R ejerciendo
actualmente como D@CBMIL T:W\gp—o Cwm ,en la

Institucion U C \{ .

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal labora en

CvFas Qovmcfge Alovneda

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items x
Amplitud de contenido e
Redaccion de los ftems 7§
Claridad y precision %
Pertinencia X
En Trujillo, alos 09 dias del mesde  gylumwdors del 2019
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. Alfnépe OP4A  aleA Jfroon/évE -

, titular

del DNL N° A 5226157 , de  profesion
A DM STAAD T 5 ejerciendo
actualmente como __ 2°CVTE 7 ) FOPO  ConPLETE , en la

Institucion O EASI022 (XA (ALLETD — TRUTIUD

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validaciéon del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal labora en

que
C‘s&vvw(luj Mwwda.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items 5
Amplitud de contenido 2;
Redaccion de los ftems B3
Claridad y precision N
Pertinencia =
BuTriillo,alos 27 dlasdel mendo_ APNEMBRL 4y

2213

44



ANEXO 05: COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

K TE ST
u:[K—IHI_ slf ]
Alternativas:
1) Muy insatisfecho
2) Insatisfecho
3) Ni insatisfecho / ni satisfecho
4) Satisfecho
5) Muy satisfecho
Suj  Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj Suj
Indicadores IIAE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | 26
“Publicacione
s 1 1 2 2 3 5 4 2 3 4 4 2 4 2 4 4 5 4 4 4 5 | 4 4 4 4 | 4 5
Compartidas”
f\‘”e’“es 2 1| s 4 3|5 | s | 2|13 |5 | 25| 1| 4|5 | 3|5 | 4| 4] 3| 4|3/ 2]|5]|3]4
uevos
Me gusta 3 1 2 4 5 3 3 2 1 2 3 2 4 1 3 2 2 4 3 4 3 2 2 2 3 | 4 4
Comentarios
e 4 2 1 3 1 2 1 3 1 1 3 1 1 2 3 1 2 3 1 3 1 2 1 2 1 1 1
Publicaciones | 5 4 1 4 1 2 1 1 2 2 4 3 3 1 1 4 4 2 4 1 1 3 2 2 1 1 1
“Visitas a la 6 2 | 2 4 2| 2| s 1| 2|5 | 2 2 5 | 3 1 5 | 3| 2| s 1 15| 2|35 | 1]s
pagina
C‘T”te”“?Ode 7 3 | 2 3 2 | 3 2 | 4 1| 4 1 1 1| 3 4 | 1 1| 2 1] 3 1 13| 4|5 ] 3|53
a pagina
P“’@“‘é” Sl I 2 | 1] s 1| 213|414 | 1| 1]| 4] 3| 4| a|a]2]2|3|5|3|2]|s5]1]|3]|THs
entas
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Disefio del 9 5 | 3| 3|3 |3 |3|3|3|3|3|3|3|3 |3 |3 |33 |3]|]3]|3]|3]3]3 3
producto
Sausfaccion g | 4 | 4 | 4 | 2 | 4 | 2| 4| a | a| 1| a|a| 3| a]|a|a]|3|a]a]1]|2]|4]|s3 2
del Cliente
Calidaddel | 4y f 4 | 3 | 9 | 2 | 2 | 2| 2|2 |1|1]|5s5 |5 1]|2|1]s5|2]1]2|2]|5]2]4 4
Producto
12 4 | 3 1 2 | 2 2 5 2 1 1 5 5 1 1 1 5 | 2 1 2 2 | 5 2 4 4
Distribucié
n
13 5 3 3 3 | 3 4 1 3 | 4 3 3 3 4 1 4 1| 4 1 4 2 | a4 | 2 4 5
Precio del 14 3 | 3 3 2 | 3 2 2 | 3] 2| 3 1 2 1 2 1] 2] 1] 2 1 2 | 2 1| 3 2
Producto
Valor de 15 4 2 1 2 2 2 4 1 2 5 2 3 1 2 2 5 2 5 5 5 2 2 5
Marca
Suj. Suj.  Suj. Suj. Suj. Suj.  Suj. Suj.  Suj. Suj.  Suj. Suj.  Suj. Suj. Suj. Suj.  Suj. Suj.  Suj. Suj.  Suj. Suj.  Suj. Suj. Suj. Suj.  Suj. Suj.  Suj.
356 357 358 359 360 361 362 363 364 365 366 367 368 369 370 371 372 373 374 375 376 377 378 379 380 381 382 383 384
2 5 4 4 2 4 5 5 5 2 3 5 1 1 5 3 5 5 4 5 5 2 3 5 1 5 5 1 5
5 3 1 4 2 4 4 1 2 3 4 2 1 1 4 1 1 1 2 5 1 1 4 1 4 5 1 2 4
4 3 3 1 4 3 4 1 2 3 5 1 1 2 4 2 3 4 1 4 1 2 1 3 2 5 3 2 1
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Procesamiento:

K: 15
xSi2 15.006

St2 62.6279

94 0.7625

Numero de preguntas
Varianza del itm i.

Varianza de valores total
observados

Coeficiente de Alfa de
Cronbach
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Anexo N° 06: Permiso de la empresa

CONSTANCIA DE RECOLECCION DE DATOS
EL QUE SUSCRIBE:

JUNTA DE PROPIETARIOS DEL CENTRO COMERCIAL ALAMEDA DEL
DISTRITO DE TRUJILLO

HACE CONSTAR:

Que: los Sres. Cierto Zavaleta, Jimmy Franklin y Martinez Quispe, José Alonso con DNI
N®. 73039888 y 72353458, estudiantes del X ciclo de la escuela de Administracion de la
Universidad Cesar Vallejo, ha recolectado datos correspondientes al desarrollo de su trabajo
de mvestigacion en el Centro Comercial Alameda ubicada en AV. ESPANA NRO. 2080
CENTRO, en la ciudad de Trujillo.

Se expide el presente documento, a peticién de los interesados.

Trupillo, 23 de mayo del 2019,

. vy
Ry A § S
o b e e

A B L7 5

ire
PRESIDENTS
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Anexo 07: Tablas

Influencia en redes sociales en el centro comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2019.

Medianamente

Influencia en redes Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Muy Satisfecho TOTAL
sociales
fi hi % fi hi % fi hi % fi hi % fi hi % fi hi %
Se  sintio satisfecho  al 49 13% 53  14% 26 7% 125  33% 131  34% 384  100%

compartir las publicaciones
del centro comercial Alameda

Se sinti6 satisfecho al sugerir

a sus amigos el Facebook del 61 16% 60 15% 103 27% 97 25% 63 17% 384 100%
centro comercial Alameda

Se puede observar en el anexo 01, que el 34% de las personas encuestadas se siente muy satisfecho al compartir las publicaciones del centro
comercial Alameda, esto se debe a que pueden observar la variedad de productos en sus redes, tanto en calidad y disefio, mientras que un 27% de
las personas encuestadas marcaron la opcion medianamente satisfecho, porque opinan que la pagina de Facebook no se actualiza constantemente
sobre los productos de calzado de cuero.

50



Anexo 08

Interaccion en redes sociales de los consumidores que asisten al centro comercial Alameda afio 2019.

. Medianamente . i
Interaccion en redes Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Satisfecho Muy Satisfecho TOTAL

sociales

fi hi % fi hi % fi hi % Fi hi % fi hi % fi hi %

Se sinti6 satisfecho al colocar
me gusta en las publicaciones

realizadas por el  Centro 7 20% 71 18% 85 22% 80 21% 71 18% 384 100%

Comercial Alameda

Se sinti6  satisfecho en
comentar las publicaciones

que  realiza el  Centro 109 28% 61 16% 49 13% 114 30% o1 13% 384 100%

Comercial Alameda

Se puede observar en el anexo 08, que el 22% de los encuestados se encuentran medianamente satisfechos al colocar me gusta en las publicaciones
realizadas por el centro comercial Alameda, mientras que un 30% se sienten satisfecho en comentar las publicaciones que se realiza
promocionando la variedad de productos de calzado de cuero, sandalias y botines.
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Anexo 09:

Visibilidad en redes sociales percibida por los consumidores que asisten al centro comercial Alameda afio 2019.

Medianamente

Muv insatisfecho  Insatisfecho . Satisfecho Muy Satisfecho Total

Visibilidad en redes sociales y Satisfecho

fi hi % fi hi % fi hi % fi hi % fi hi % fi hi %
Le _agrqdo el contenido de I_as
puDlcaciones ol cemro comerclel g3 22% 82 21% 100 26% 79 21% 40  10% 384  100%
calzado
Se sintio satisfecho visitando la pagina
de Facebook e Instagram del Centro 76 20% 85 22% 56 15% 91 24% 76 20% 384 100%
Comercial Alameda
Se entendid el contenido expuesto por
las paginas del centro comercial 58 15% 88 23% 95 25% 76 20% 67 17% 384 100%
Alameda
Se siptié sgt_isfecho con las
promociones utilizadas a traves del g7 150 gp 2106 101  26% 76 20% 68  18% 384  100%

Facebook e Instagram del Centro
Comercial Alameda

Se puede observar en el anexo 09, que del total de las personas encuestadas un 26% se siente medianamente satisfecho con el contenido de las
publicaciones del centro comercial, porque no tiene una actualizacion constante de los productos ofrecidos, mientras que un 24% se siente
satisfecho visitando las paginas de Facebook e Instagram, porque muestra las actividades que suelen tener en el centro comercial, mientras que
un 25% se siente mediadamente satisfecho con el contenido expuesto por las paginas del centro comercial, porque no muestra la totalidad de
variedad de los productos ofrecidos, por otro lado un 26% de los encuestados marcaron la alternativa medianamente satisfecho debido a que los
administradores de la pagina demoran en actualizar los precios y promociones haciendo que los consumidores no se sientan totalmente satisfechos.
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Anexo 10:

Diferenciacion que perciben los consumidores del centro comercial Alameda afio 2019.

Totalmente en

En

Totalmente de

. L Neutral De acuerdo TOTAL
Diferenciacion desacuerdo desacuerdo acuerdo
fi hi % fi hi % fi hi % Fi hi % fi hi % fi hi %
Se sinti6 de acuerdo con los variados
disefios que tiene los productos del 20 5% 35 9% 61 16% 244 64% 24 6% 384 100%
centro comercial Alameda
Se sintié de acuerdo con la atencion que
recibid en el centro comercial Alameda 64 1% 5l 13% 33 9% 186 48% 50 13% 384 100%
Se sintié de acuerdo con la calidad de los
productos del Centro Comercial 62 16% 56 15% 108 28% 119 31% 39 10% 384 100%
Alameda
Estuvo de acuerdo con la ubicacion y
disposiciéon de los productos para su
adquisicion  del centro  Comercial 61 16% 101 26% 104 27% 64 17% 54 14% 384 100%
Alameda
Estuvieron adecuadas las instalaciones
del centro comercial Alameda, estuvo de 31 8% 71 18% 89 239 104 2704 89 239 384 100%

acuerdo que son las apropiadas para la
atencion

Se puede observar en la anexo 10, que el 64% de los encuestados decidieron marcar como alternativa la opcion de acuerdo con respecto a los
variados disefios del centro comercial, debido a los diferentes modelos de calzado que sobresalen por su calidad y disefio, mientras que un 48%
mencionaron estar de acuerdo con la atencion que recibieron en el centro comercial ya que han logrado satisfacer su necesidad de compra, el 31%
de las personas encuestadas se mostraron de acuerdo con respecto a la calidad de productos del centro comercial y también el 27% de los
encuestados estuvieron de acuerdo con la ubicacion y disposicion de los productos para su adquisicion, por otro lado, un 27% consideran que
estuvieron adecuadas las instalaciones del Centro Comercial debido a que estas cumplen con las normas de seguridad en caso de una contingencia.
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Anexo 11:

Liderazgo en costos el centro comercial Alameda afio 2019.

Totalmente en

Totalmnete de

desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo acuerdo TOTAL
Liderazgo en Costos
fi hi % fi hi % fi hi % fi hi % fi hi % fi hi %

Se siente de acuerdo con

los precios del Centro 38 10% 97 25% 100 26% 75 20% 74 19% 384 100%
comercial Alameda

Se siente de acuerdo con

las' marcas de los 40 10% 91  24% 79  21% 62 16% 112 29% 384  100%

productos del Centro
Comercial Alameda

Se puede observar en el anexo 11, que el 26% de los encuestados marcaron como alternativa la opcién Neutral, con respecto a los precios del

centro comercial Alameda, puesto que consideran que algunos tienen un elevado costo de adquisicion, mientras que un 29% de los encuestados

se encuentran totalmente de acuerdo con las marcas de los productos del centro comercial, debido a que la gran mayoria fabrican zapatos de cuero

exclusivos para algunos clientes cuando tienen pedidos especiales.
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Anexo 12:

Tabla de contingencia o cruzadas del uso de las redes sociales como estrategia de marketing * diferenciacion.

Diferenciacion

Totalmente en Neutral Acuerdo Totalmente de
desacuerdo BN desacuerdo Acuerdo Total
_ Muy Insatisfecho 3 0 0 0 0 3
Redes _soglales ckomo Insatisfecho 5 12 25 11 0 53
estrategia de marketing Ni satisfecho 1 49 131 67 1 249
Satisfecho 0 10 30 31 1 72
Muy satisfecho 0 0 1 2 4 7
Total 9 71 187 111 6 384
Prueba de Chi cuadrado uso de las redes sociales como estrategia de marketing * diferenciacion
Valor df Significacion asintatica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 296,2052 16 0.000
N de casos validos 384

Nota: a. 1 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,05.

Se puede observar en el anexo 12, que de acuerdo a la prueba Chi cuadrado de Pearson, el uso de las redes sociales como estrategia de marketing
si estan correlacionadas con la diferenciacion del Centro Comercial Alameda afio 2019, ya que el valor significativo (0.000) es menor al error
méaximo permitido (0.050).
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Anexo 13:

Tabla de contingencia o cruzadas del uso de las redes sociales como estrategia de marketing * Liderazgo en costos

Liderazgo en costos

Totalmente en En desacuerdo Neutral Acuerdo Totalmente de Total
desacuerdo Acuerdo

Muy Insatisfecho 3 0 0 0 0 3

Redes sociales como Insatisfecho 5 11 18 18 1 53
estrategia de Ni satisfecho 2 36 93 78 40 249

marketing Satisfecho 0 10 18 28 16 72

Muy satisfecho 0 0 0 1 6 7
Total 10 57 129 125 63 384

Anexo 14:

Prueba de Chi cuadrado uso de las redes sociales como estrategia de marketing *Liderazgo en Costos

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 164,751 16 0.000
N de casos validos 384

Se puede observar en el anexo 14, de acuerdo a la prueba Chi Cuadrado de Pearson, el uso de las redes sociales como estrategia de marketing si

estan correlacionadas con el liderazgo en costos del Centro Comercial Alameda afio 2019, ya que el valor significativo 0.000 es menor al error
méaximo permitido 0.050.
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Anexo 15:
Hi: Existe una relacion positiva y significativa entre el uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y la competitividad del centro
comercial Alameda de la ciudad de Trujillo afio 2019.

Tabla de contingencia o cruzadas del uso de las redes sociales como estrategia de marketing mix * Competitividad

Competitividad
Totalmente en Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo Neutral Acuerdo Acuerdo Total
_ Muy Insatisfecho 3 0 0 0 0 3
Redes _soglales CkOlT]O Insatisfecho 4 12 29 8 0 53
estrategla e mar etlng Ni satisfecho 1 42 137 68 1 249
Satisfecho 0 6 38 26 2 72
Muy satisfecho 0 0 1 2 4 7
Total 8 60 205 104 7 384
Anexo 16:
Prueba de Chi cuadrado uso de las redes sociales como estrategia de marketing *Competitividad
Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 287,823¢2 16 0.000

N de casos validos 384
Nota: a. 15 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 0,05.

Se puede observar en el anexo 16, que la prueba Chi cuadrado de Pearson, del uso de las redes sociales como estrategia de marketing si estan
correlacionadas con la competitividad del Centro Comercial Alameda afio 2019, ya que el valor significativo 0.000 es menor al error permitido
0.050; lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion.
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Anexo 17:

Se identificd el nivel del uso de las redes sociales como estrategia de Marketing y la competitividad.

Categoria Alto % Medio % Bajo % Total
Influencia en redes sociales 209 54% 64 17% 112 29% 384
Interaccion en Redes sociales 160 42% 67 17% 157 41% 384
Visibilidad en redes sociales 164 43% 91 24% 129 33% 384
Diferenciacion 145 38% 116 30% 123 32% 384
Liderazgo en Costos 162 42% 90 23% 133 35% 384

Se puede observar en la anexo 17, que la influencia en redes sociales es de un 54% lo que es de un nivel alto por lo tanto tiene aceptacion la
publicidad utilizadas por redes sociales, con respecto a la interaccion en las redes sociales un 42% del total de personas encuestadas indico
positivamente lo que significa que ven los productos y las promociones que estos tienen; por otro lado la visibilidad en redes sociales es de un 43%
lo que significa que es de un margen alto, debido a que el consumidor se siente atraido por la publicidad y las promociones, mientras que la
diferenciacion es de un 38% con un margen alto de aceptacion lo que significa que los consumidores adquieren el producto por su disefio y calidad
y liderazgo en costos tiene un 42% de un margen alto de aceptacion tanto por el precio del producto es aceptado en los consumidores que asisten

al Centro Comercial Alameda.
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Anexo 18:

Nivel de influencia en redes sociales del centro comercial Alameda

Categoria Nivel Consumidores %
Satisfecho
Alto 209 54%
Muy Satisfecho
Ni insatisfecho / ni satisfecho Medio 64 17%
Muy insatisfecho
Bajo 112 29%
Insatisfecho
Total 384 100%

Nota: se puede observar en el anexo 18, que el 54% de las personas encuestados marcaron entre
satisfecho y muy satisfecho un 54% lo que indica que es un Nivel alto por lo tanto el uso de las

redes sociales es bien recibido por los consumidores que asisten al centro comercial Alameda

afo 2019.

Anexo 19:

Nivel de interaccién en redes sociales del centro comercial Alameda

Categoria Nivel Consumidores %
Satisfecho
0
Muy Satisfecho Alto 160 42%
Ni insatisfecho / ni satisfecho Medio 67 17%
Muy mgansfecho Bajo 157 41%
Insatisfecho
Total 384 100%

Nota: se puede observar en el anexo 19, que de las personas encuestadas un 42% marcaron entre
satisfecho y muy satisfecho lo que el nivel es alto, por lo que las interacciones en las redes
sociales del centro comercial son las adecuadas porque publican catalogos de precios de los

productos para que puedan observar el disefio y color del calzado que los pueda agradar.
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Anexo 20:

Nivel de visibilidad en redes sociales del centro comercial Alameda

Categoria Nivel Consumidores %
Satisfecho
: Alto 164 43%
Muy Satisfecho
Ni insatisfecho / ni satisfecho Medio 91 24%
Muy insatisfecho ]
- Bajo 129 33%
Insatisfecho
Total 384 100%

Nota: se puede observar en el anexo 20, que de las personas encuestadas un 43% marcaron entre

satisfecho y muy satisfecho lo que el nivel es alto, por lo que la visibilidad en redes sociales si

tiene un margen significativo en los consumidores del centro comercial Alameda porque pueden

apreciar los productos ofrecidos.

Anexo 21:

Nivel de diferenciacion del centro comercial Alameda

Categoria Nivel Consumidores %

Totalmente de acuerdo Alto 145 38%
De acuerdo
Neutral Medio 116 30%
En desacuerdo )

0,
Totalmente en desacuerdo Bajo . 32%
Total 384 100%

Nota: se puede observar en el anexo 21, que de las personas encuestadas un 38% marcaron entre

muy satisfecho y satisfecho donde el nivel de diferenciacion es alto porque sobresalen por sus

variados disefios de calzado, ademas por la atencidn recibida, la calidad de los productos

ofrecidos y por la instalacién de los estantes son adecuados y conformantes para los

consumidores.
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AnNexo 22:

Nivel de Liderazgo en costos del centro comercial Alameda

Categoria Nivel Consumidores %
Totalmente de acuerdo Alto 162 429
De acuerdo
Neutral Medio 90 23%
En desacuerdo
Totalmente en Bajo 133 35%
desacuerdo
Total 384 100%

Nota: se puede observar en el anexo 22, que de las personas encuestadas un 42% marcaron entre

muy satisfecho y satisfecho donde el nivel de liderazgo en costos es alto porque sienten que los

precios del centro comercial Alameda son accesible por la calidad de los productos ofrecidos
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Anexo 23:

Alameda Del
Calzado

Inicio
Publicaciones
Opiniones
Fotos
Informacion
Comunidad

Informacion y anuncios

Nota: se puede observar el uso de las redes sociales como estrategia de marketing.

Alameda del Calzado
“Tradicion Trujillana”

1 Me gusta N Seguir 2 Compartir
Crear publicacion
.v Escribe una publicacion. ..
& Foto/video 2 Etiquetar am... ° Estoy aqui

Publicaciones

A2 Alameda Del Calzado

eee

@ Enviar mensaje
o AUn no tiene calificacion

Comunidad Ver todo

2L

Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

A 566 personas les gusta esto
571 personas siguen esto

A Karmitha Lizbet le gusta esto
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Anexo 24:

u/ flipsnack USOSv  FUNCIONES ~ PRECIOS  PLANTILLAS  EXPLORARv

larneedea del @/(1/(}/(1(/0

“Trercliviea Srrefillerres 4

@a/l{b/og//of 2049

Nota: se puede observar el uso de las redes sociales como estrategia de marketing (Catalogo).

REGISTRARSE

INGRESAR
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Anexo 25:

| ﬂipSnQCk USOS v FUNCIONES PRECIOS PLANTILLAS EXPLORAR v REGISTRARSE INGRESAR

Aawtos Benboss Comarviat ~Homeds delibnlogile Promocicrn de gﬂm{o“,
wsled il serwicio de la coleclividad Frajillana y de lode

ol Ferds brindande: nucsto: sxolwsive calsado frara

~Siguidaciiow do Calyadde Sscolar 2099

damas, caballowoy y risios.

G donde lay empircsas gauc la inlegrasy fabrioan

calyade de calid

losguue se comercialiande

diveclew cre nucsha galorie a firecios de fdbvica y on

meadevia de forimera calidud, (o gue cs nuestiosollo de

garaniia.

Eole es alge gue ney llena de crgalle y salisfacoldn al
fredavconteifuis con ol desaviclle del frais yide nusstra

eayiom

Nota: se puede observar el uso de las redes sociales como estrategia de marketing (Catalogo).



Anexo 26: Datos Para tabular

Ventas

Suj. Suj. Suj. Suj. Suj. Suj.  Suj. Suj. Suj. Suj. Suj. Suj. Suj. Suj.  Suj.  Suj. Suj. Suj. Suj. Suj. Suj.
Indicadores ITEM
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
“Publicaciones 1 1 2 2 3 5 4 2 3 4 4 2 4 2 4 | 4| 5 | 4| a]| a5 | a
Compartidas
Clientes Nuevos 2 1 2 4 5 3 5 4 4 3 4
Me gusta 3 1 2 3 2 2 4 3 4 3 2
Comentariosde | 2 1 3| 1| 2| 3| 1| 3| 1] 2
clientes
Publicaciones 5 4 3 1 4 4 2 4 1 1 3
“Visitas a la 6 2 2 1] s| 3| 2| 5| 1] 1| s
pagina
Contenidodela | 7 3 1 4| 1| 1| 2| 1| 3| 1| 3
pagina
Promocién de 8 2 1 4 4 4 2 2 3 5 3
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Disefio del
producto

Satisfaccion del
Cliente

10

Calidad del
Producto

11

Distribucién

12

13

Precio del
Producto

14

Valor de Marca

15
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Datos Para exportar a SPSS 25

Redes Redes Redes Redes Redes Redes Redes Redes
sociales sociales sociales sociales sociales sociales sociales sociales
sujetos como como como como como como como como Diferenciacion | Diferenciacién | Diferenciacién | Diferenciacién | Diferenciacién Liderazgo | Liderazgo
estrategia | estrategia | estrategia | estrategia | estrategia | estrategia | estrategia | estrategia en costos | en costos
de de de de de de de de
marketing | marketing | marketing | marketing | marketing | marketing | marketing | marketing
1 1 1 1 2 4 2 3 2 5 4 4 4 5 3 4
2 2 5 2 1 1 2 2 1 3 4 3 3 3 3 2
3 2 4 4 3 4 4 3 5 3 4 1 1 3 3 1
4 3 3 5 1 1 2 2 1 3 1 2 2 3 2 2
5 5 5 3 2 2 2 3 2 3 4 2 2 3 3 2
6 4 5 3 1 1 5 2 3 3 2 2 2 4 2 2
7 2 2 2 3 1 1 4 4 3 4 2 5 1 2 4
8 3 1 1 1 2 2 1 1 3 4 2 2 3 3 1
9 4 3 2 1 2 5 4 4 3 4 1 1 4 2 2
10 4 5 3 3 4 2 1 1 3 1 1 1 3 3 5
11 2 2 2 1 3 2 1 1 3 4 5 5 3 1 2
12 4 5 4 1 3 5 1 4 3 4 5 5 3 2 3
13 2 1 1 2 1 3 3 3 3 3 1 1 4 1 1
14 4 4 3 3 1 1 4 4 3 4 2 1 1 2 2
15 4 5 2 1 4 5 1 4 3 4 1 1 4 1 2
16 5 3 2 2 4 3 1 4 3 4 5 5 1 2 5
17 4 5 4 3 2 2 2 2 3 3 2 2 4 1 2
18 4 4 3 1 4 5 1 2 3 4 1 1 1 2 5
19 4 4 4 3 1 1 3 3 3 4 2 2 4 1 5
20 5 3 3 1 1 1 1 5 3 1 2 2 2 2 5
21 4 4 2 2 3 5 3 3 3 2 5 5 4 2 2
22 4 3 2 1 2 2 4 2 3 4 2 2 2 1 2
23 4 2 2 2 2 3 5 5 3 3 4 4 4 3 5
24 4 5 3 1 1 5 3 1 3 4 2 2 2 2 3
25 4 3 4 1 1 1 5 3 3 4 2 2 4 5 5
26 5 4 4 1 1 5 3 5 3 2 4 4 5 2 5
27 2 4 3 4 2 2 5 3 3 4 2 2 2 2 3
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Datos Para exportar a SPSS

28

29
30
31

32

33

34
35

36

37

38

39

40
41

42

43
44
45

46

47

48

49

50
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Datos Para exportar a SPSS

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
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Datos Para exportar a SPSS

186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241

242
243
244
245
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Datos Para exportar a SPSS

246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281

282
283
284
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Datos Para exportar a SPSS

344
345
346
347

348
349

350
351
352

353
354
355
356
357

358
359

360
361
362
363

364
365
366
367

368
369

370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
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Anexo 27: Acta de Aprobacion de Originalidad

UCV Cédigo : F04-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | Version : 10

U Fech:

CESAR VALLE DR TENS Pagina

Yo, Olenka Espinoza Rodriguez, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales
y Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo Trujillo,
revisor (a) de la tesis titulada

“Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing y competitividad del
Centro Comercial Alameda del disirito de Trujillo afio 2019.", de los estudiantes
Martinez Quispe José Alonso y Cierto Zavaleta Jimmy Frankiin, hacemos constar que

; la investigacion tiene un indice de similitud de 25% verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constfituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con

todas las normas para el uso de citas y referencios establecidas por lo Universidad
César Vallejo.

Trujillo, 1 de Julio 2019

Firma
Olenka Espinoza Rodriguez

DNI: 18092486

Representante de la Direccién /

Direccién de de Investigacion | Aprobé | Rectorado

Bidbors Investigacion

Revisd




Anexo 28: Pantallazo Turnitin

[«

@  evturnitin.com/app/carta/es/ g >

Q feedbacl( Stud|oJOSE Alonso Martinez QLllSpe Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing y competitividad del Centro Comercial Alameda del distrito de Trujillo afi,,

)
J o
25 %

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO < 5

"] Entregadoa Universida.. () % >

Trabajo del estudiante

EACULTAD DE CIENCTAS EMPRESARIALES 9 repositorioc edupe 5% >

Fuente de Internet

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION o
3 riunet.upv.es 4% >

Fuente de Internet

Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing y competitividad del Centro

4 es.scribd.com 2% >

Fuente de Internet

Comercial Alameda del distrito de Trujillo afio 2019,

Entregado a Universida... 'I O/U 5
Trabajo del estudiante

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE: 5

Licenciado en Administracion
' 6 cybertesis.unmsm.edu 1% >

AUTORES; Fuente de Internet
Cierto Zavalet, Jimmy Franklin (ORCID: 0000-00(2-8708-6833)

7 repositorio.upn.edu.pe 1% >
Martinez Quispe, José Alonso (ORCID: 0000-0002-2304-1453)

Fuente de Internet

1] Entregado a Pontifici °
gadoa Pontificia.. <7 % >

IASESORAj 8 Trabajo del estudiante 1 0

Pagina: 1 de 32 Numero de palabras: 8376 Text-only Report High Resolution (@SIELNN ) L a—e—2a
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Anexo 29: Acta de Autorizacién de Publicacion

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE Cédigo : FOB-PP-PRO20
UCV TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL | Version @ 10
UNIVERSIDAD ucv
CESAR VALLEJO

Fecha : 10-06-2019
Pagina : 1del

Yo Martinez Quispe José Alonso, identificado con DNI N° 72353458 y Yo Cierto
Zavaleta Jimmy Frankiin , identificada con DNI N° 73039888 , egresadas de la
Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo, autorizamos
{ x) . No autorizamos ( ) la divuigacion y comunicacion publica de nuestro trabajo
de investigacion titulado “Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing
y competitividad del Centro Comercial Alameda del distrito de Trujillo afio 2019.";
en el Repositorio Institucional de la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), segin lo
estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art.
33

Fundamentacién en caso de no autorizacion:

%FRMA

DNI: 72353458 DNI: 73039888

FECHA: 05 de Julio del 2019

" -, Representante de’la Direccién /
Direccién de b

Elabord Revisé | Vicemreciorado de Investigacion | Aprobd | Rectorado

Investigacién 258 N

‘‘‘‘‘‘
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Anexo 30: Acta de Autorizacion Final de la tesis

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE
INVESTIGACION DE LA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
Cierto Zavaleta Jimmy Franklin

Martinez Quispe José Alonso

INFORME TiTULADO:

Uso de las Redes Sociales como Estrategia de Marketing y competitividad del Centro
Comercial Alameda del distrito de Trujillo afio 2019.

PARA OBTENER EL TiITULO O GRADO DE:

Licenciado en Administracion

SUSTENTADO EN FECHA: 5 de julio 2019

NOTA O MENCION: Catorce (14)

-

<

eaence
FIRMA DEL ENCARGADO DE INVESTIGACION
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