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RESUMEN

El objetivo del estudio fue determinar la relacién entre la gestion de las redes sociales
y la experiencia del cliente de una boutique de moda en Trujillo en el 2024. En este sentido, el
estudio fue de enfoque cuantitativo y alcance correlacional, tom6 como muestra a 384 clientes
trujillanos clientes de una boutique de moda, a quienes se les aplicé un cuestionario. Como
resultado se obtuvo un valor rho = 0.438 y un p valor 0.000 < 0.05, lo que permiti6 afirmar que
existe una relacion significativa de nivel moderado entre las variables, concluyendo que una

buena gestion en redes sociales mejora la experiencia del cliente de manera positiva.

PALABRAS CLAVES: Redes sociales, Experiencia del cliente, boutique, Trujillo.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

En la actualidad se han desarrollado nuevas plataformas de comunicacion, mas
atractivas para los usuarios. Para Celaya (2008), las redes sociales, son capaces de interactuar
de manera directa tanto en el &mbito personal como profesional, con terceras personas,
conocidos o individuos que conoces por primera vez. Esto se debe a que permiten a las
organizaciones interactuar con los usuarios y crear lazos con los internautas. Por su parte Barud
(2021), nos dice que, gracias a las distintas plataformas como Facebook, Tik Tok, Instagram
entre otras, las empresas pueden no solo exponer sus productos y servicios de manera mas
rapida a sus clientes. También pueden hacer publicidad en medios digitales, con un presupuesto
menor al tradicional donde se usa paneles estaticos, radio y TV. El nivel de interaccion si se
usa una buena estrategia de marketing digital utilizando las redes sociales, puede ser
beneficioso para cualquier negocio. Sobre todo, en el rubro de la moda, ya que las personas
hoy en dia en dicho sector tienen mucha acogida para no solo ver los productos, sino, que

cierran las ventas por mensaje directo o mediante un enlace a WA Business.

Alfaro (2019) por su parte define que la experiencia del cliente o consumidor, en los
altimos afios ha tomado mayor importancia en las empresas, quienes invierten en la
capacitacion de sus colaboradores, para ofrecer una correcta atencién a los clientes de sus
empresas. Se puede definir como estrategia que genera un entorno positivo para vincular
emocionalmente la marca con los consumidores. En el entorno de las redes sociales, es
importante mencionar que los consumidores buscan una atencion pronta a sus preguntas y
desean contenido constante sobre sus intereses. En el sector de moda, los usuarios hoy en dia
buscan actualizacion constante debido a las tendencias de la moda; mediante videos, fotos, una
buena redaccion y una atencion personalizada por mensaje directo, resolviendo consultas como

tallas, precios entre otras dudas. La Asociacion Espafiola de Economia Digital (A digital)
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sefiala que 85% de las organizaciones espafiolas utiliza las redes sociales con fines de negocio

y obtienen un retorno significativo respecto a la inversion realizada, permitiéndoles mejorar su

imagen, presencia como marca y promocionar sus diversos productos y servicios.

A nivel mundial, las redes sociales obtuvieron un aumento del 13% durante el 2018,
destacando Facebook como la red social méas usada, con 2.17 billones de usuarios, seguida de
YouTube con 1.500 millones de usuarios, Instagram con 800 millones de usuarios y Twitter
con 330 millones; de forma que, se evidencia que actualmente la sociedad se encuentra inmersa
cada vez en el mundo tecnoldgico (We are social y Hootsuite, 2018). El sector moda es una de
las industrias que mas ha desarrollado el uso de estas plataformas como un eje de promocion
de negocios, puesto que en los ultimos tres meses del 2020 alcanzaron méas de 33,5 millones
de interacciones, doblando las generadas por los sectores de consumo o automotriz dentro del
mismo periodo. A su vez, el rubro crecio en un 4% respecto a viralidad, sobresaliendo marcas

espafiolas como Mercadona, RABAT o NYX (Pérez, 2020).

Instagram se posiciona como la red social preferida por el 80,9% de las tiendas
espafolas, seguida de Facebook con 11,1% y Twitter con 7,6%, puesto que son capaces de
optimizar la experiencia de la comunidad a través de contenido humanizado, participativo y
fast content como reels (Pitta, 2021). Las posibilidades interactivas de las redes sociales
favorecen el panorama de las compras online a futuro, pues se predice que estas creceran
continuamente en un 31,4% de forma anual hasta el 2027, en regiones como Norteamérica,
Europa y Oriente Medio. Las proyecciones son positivas dada la convergencia entre contenido
y comercio, por lo que las redes se convierten un canal determinante para promover ventas

(Inforetail, 2021).

A nivel nacional, la digitalizacién del sector moda se empez0 a consolidar a inicios del

2022, puesto que se proyecta que las ventas del rubro aumenten en un 24,1% respecto al afio
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anterior, en parte por el crecimiento experimentado por el comercio electronico gracias al
soporte de las redes sociales, sitios web y e-mails, que han contribuido con la creacién de una
grata experiencia para el usuario (Huayhuas, 2022). En el mismo sentido, la Camara del
Comercio de Lima indica que las compras en redes sociales presentan un crecimiento

acelerado, pues han experimentado un desarrollo del 200% en los tltimos tres afios, denotando

indices éptimos de conversiones y satisfaccion con la experiencia de compra (Gonzéalez, 2022).

A nivel local, las empresas de este sector han sabido adaptarse a promocionar y vender
sus productos a través de redes sociales, utilizando como una herramienta particular las
trasmisiones en vivo via Instagram, para dar a conocer sus productos. Esto orientado sobre todo
a un publico femenino, generandole interés y fidelizacion con la marca, creando una buena
experiencia del cliente y teniendo en cuenta todo el proceso de venta. En un estudio de la
Universidad Nacional de Trujillo a jévenes de 19 a 24 afios sobre las redes sociales y su
influencia resultd en que las redes sociales influyen mas en su desarrollo personal que en su
desarrollo académico. Para Alvarado (2021) define que las estrategias de marketing digital
utilizando las redes sociales como principal plataforma contribuyen considerablemente al

aumento de la fidelizacion de clientes y dan como resultado un aumento favorable en las ventas.

Con relacion a lo expuesto con anterioridad, se observa gque las organizaciones que
utilizan las redes sociales son capaces de transcender en el mercado y brindar una experiencia
Unica a los clientes a través de los vinculos que forjan, por lo cual su administracion en el sector
aumenta cada afio. Por consiguiente, se plantea la realizacion de una investigacion que permita
medir la percepcion de los consumidores trujillanos sobre las redes sociales por parte de las

empresas que conforman el sector moda y cdmo esta se relaciona con su experiencia de compra.
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A continuacion, se presenta una serie de investigaciones que guardan relacién con el

tema de investigacion:

Zamora (2020) en su articulo académico evidencia que ha incidido el uso de las redes
sociales como herramientas publicitarias en el posicionamiento de mercado en las PYMES
comercializadoras de prendas de vestir, y de qué modo ha beneficiado a estas tiendas en el
sector norte de Guayaquil. En la Investigacion se utilizé el método descriptivo con el apoyo de
herramientas estadisticas cuantitativas. Los instrumentos de recoleccion de informacion fueron
la encuesta y la entrevista, con los que se pudo analizar el uso de las redes sociales por parte
de los propietarios de estas tiendas de ropa, lo que resulta en que estas publicitadas tienen gran
afluencia de clientes y seguidores en sus cuentas permitiéndoles ser mas conocidas en el
mercado; como indica que la mayoria de clientes se enteran de publicidades en las diferentes
redes sociales que manejan y prefieren comprar en linea porque les resulta mucho mas comodo.
Se entrevistd a las propietarias de las tiendas de ropa en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil que usan las redes sociales como herramienta de publicidad para sus negocios las
cuales se mencionan a continuacion: DreamShop, Tendenza, Media Luna, Ana Maria Boutique
“Excelente calidad” y Lulu Fashion Store “La ropa perfecta para ti estilo”. En las encuestas
identificaron que los consumidores mas frecuentes son mujeres de entre 18 y 32 afios que viven
en el sector norte de Guayaquil. En base a los resultados de este estudio se afirmo6 que es un
gran aporte para las tiendas de ropa manejarse por medio de redes sociales haciendo publicidad

de su marca logrando posicionarse en el mercado.

Blanco (2022) en su tesis evolucion de perfil publico en redes sociales a e-commerce
de éxito internacional muestra el actual contexto de transformacién provocado por el auge de
la digitalizacién y las redes sociales, que han propiciado a su vez un cambio en los habitos de

consumo Yy las relaciones personales, este trabajo tiene como objetivo principal identificar los
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distintos factores que posibilitan la transicién de perfiles publicos en redes sociales a
plataformas de e-commerce de éxito internacional, definiendo un nuevo modelo de negocio,
en este caso centrado en el sector de la moda. Otro de los objetivos de este estudio es que
permita extraer conclusiones extrapolables a otras marcas de similar formato. Tras el desarrollo
inicial de un marco tedrico-conceptual para poder situar y enfocar al lector en el tema tratado,
se sigue una metodologia mixta, con un enfoque cuantitativo y cualitativo. Se ha elaborado un
cuestionario para determinar los rasgos y la motivacion de compra en estos modelos de
negocio, del que se han obtenido 907 respuestas de consumidores. Para obtener informacion
para este caso, se ha realizado una entrevista semiestructurada a la directora de contenidos de
dicha firma. El objetivo del caso de estudio es identificar, en un negocio internacional de moda
en funcionamiento, aquellos factores y conclusiones que previamente se han desarrollado en
un marco tedrico y estudiar ademas la presencia de otros posibles factores que puedan servir al
objetivo final del estudio. Se identifican, ademas, aquellos factores que conducen al éxito de
este tipo de marcas, que como Laagam, provienen de un perfil pablico en redes y en las que

resulta determinante la existencia de una estrategia omnicanal adecuada. Finalmente, tras las

conclusiones, se mencionan las principales limitaciones de este trabajo.

Neira (2020) muestra que la relacion empresa-cliente es fundamental para el éxito de
cualquier compafia, donde las empresas crean estrategias que mejoran la experiencia del
usuario y lazos entre canales de atencion. En esta investigacion se realizo un estudio de enfoque
metodoldgico correlacional tomando una muestra de mujeres entre las edades de 18 a 34 afios
de la localidad de Suba, con el fin de conocer qué relacién existe entre la intencion de compra
que presentan las mismas con la existencia de herramientas omnicanales que se encuentran en
las tiendas de los centros comerciales Santa Fé y Parque La Colina. Al final de la recoleccién
de datos se realiz6 un analisis estadistico en el cual se reviso el promedio y la moda de cada

pregunta, esto nos ayudod para comprobar las hipotesis y determinar hallazgos mas importantes.
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Dentro de lo més relevante que encontramos es que el comportamiento de compra de ropa en
mujeres de 18 -34 afios se ve influenciado por las herramientas omnicanales y que estas
influyen tanto en la intencién de compra, como en las recomendaciones a otras personas. Los
consumidores estan abiertos a los cambios que trae consigo la digitalizacion y el mundo
moderno, pero para el proceso de la implementacion de las estrategias omnicanales, se debe

considerar todas las variables que influyen para el éxito de estas. Dentro de dichas estrategias

se investiga y recopila insights.
En el ambito nacional se tomd en cuenta a las investigaciones de los siguientes autores:

Huamani y Somoza (2020) en su investigacion sobre el analisis de las estrategias para
la fidelizacion y experiencia del usuario por medio de las redes sociales, emple6 una
metodologia descriptiva y cualitativa de analisis multiple, donde la muestra fue conformada
por los gerentes de 10 MYPES del conglomerado de Gamarra. Segun los datos obtenidos en la
investigacion, se puede afirmar que las organizaciones evaluadas no saben como aprovechar
los beneficios que brinda el uso de las redes sociales, puesto que no realizan publicaciones
atractivas para captar a los clientes para incentivar la interaccion de los usuarios. Por
consiguiente, se recomienda la creacion de una pagina web y la realizacion de sesiones
fotograficas para publicar contenido novedoso Yy atraer a potenciales clientes, mejorando asi el

volumen de ventas y la imagen de la organizacion.

En su tesis Chavez (2022) pretende determinar cémo las redes sociales influyen en la
gestion de una empresa textil en el Callao 2021, donde se describen las plataformas digitales,
interaccion social, difusion de contenido y difusion digital en dicha organizacion. La
investigacion tiene enfoque cualitativo y con disefio de caracter no experimental. Se tuvo una
poblacion con 15 colaboradores con una muestra de 3 teniendo presente los criterios de

inclusién y exclusion. Se utilizd la técnica de la entrevista semiestructurada, la guia con 18
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preguntas divididas por subcategorias, validada por el juicio de expertos docentes de la
Universidad Privada del Norte. Los resultados muestran que la red con mayor tréafico digital es
Instagram y Tik Tok, el cual logr6 muy buenos resultados atrayendo a nuevos clientes y
obteniendo ventas. En el dltimo capitulo 1V, se muestran las indicaciones donde detalla la
interpretacion comparativa. En las conclusiones se menciona que la empresa deberia realizar

contrataciones de autores digitales en enero y agosto porque es donde se presenta la mayor

parte de proyecto y se requiere mas autores digitales.
En el &mbito local se tomé en cuenta a las investigaciones de los siguientes autores:

Chavez et al. (2020) en su articulo de investigacion sobre la influencia de las redes
sociales para la fidelizacion de los clientes, se plantearon identificar la existencia de una
relacion entre ambas variables. La metodologia de la investigacion fue explicativa, con una
muestra conformada por 318 clientes de la tienda Kopish Petshop y se aplicé la técnica de la
observacidn, entrevista y encuesta para obtener la informacion de estudio. Por otro lado, se
hallo que las redes sociales influyen de manera significativa en la fidelizacion de clientes de
Kopish Petshop a un nivel del 95% de confiabilidad, se evidencia que en la actualidad los
clientes buscan informacion en las redes sociales con la finalidad de informarse sobre el
producto o servicio que desean adquirir. Se concluye que el uso de las redes sociales influye
positivamente en la fidelizacién de los clientes, de manera que se debe seguir mejorando la
experiencia que se le ofrece al cliente en la interaccion diaria por medio de las publicaciones y

mensajes al resolver sus requerimientos de forma optima.

Colina y Ponce (2021) en su investigacion propuso determinar el nivel de correlacion
entre el social media y la decisién de compra de los clientes de la empresa Cayla en Trujillo en
el afio 2020, Tuvo en cuenta las teorias planteadas por Dotras (2016) sobre el Social Media y

de Kotler y Keller (2016) relacionado a la decisién de compra. Para obtener los resultados se
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aplico un cuestionario de 26 preguntas, usando como herramientas de medicién la escala de
Likert, escala nominal, respuestas politdbmicas y dicotomicas, incluyendo en ella preguntas
filtro, este instrumento se aplicd a 348 clientes que fueron considerados de muestra del total de
seguidores de las redes sociales de la tienda Cayla; asi mismo, se empled una correlacién de
Tau B de Kendall para determinar la relacion entre ambas variables. Se ha evidenciado que el
92.2% de los clientes visitan las plataformas de la empresa como preferencia a Facebook con
el 64.1%, el tiempo promedio de uso de estas plataformas es de 3 horas a mas segun el 50% de
los encuestados, los resultados muestran que el 67.5% de los clientes tienen como principal
motivo de compra el uso de prendas y el 48.9% consideran importante la opinion de sus amigos
y familiares; por otra parte, el 62.1% considera que las promociones de descuentos funcionan
como un incentivo para comprarlas. Los resultados alcanzados indicaron una relacion
moderada entre las variables estudiadas, la cual es positiva y significativa; esto quiere decir

que a mayor interaccién en el social media, serd mayor la decision de compra en la empresa

Cayla.

A pesar de que los datos obtenidos muestran resultados positivos en cuanto a la
efectividad de las estrategias en algunas areas, es importante sefialar que no todas las empresas
del sector implementan de manera consistente estas practicas, lo que limita la generalizacion
de los resultados a todo el mercado. A nivel global, nacional y local, muchas organizaciones
aun enfrentan dificultades significativas en la implementacion de estrategias efectivas en redes
sociales, lo que limita el aprovechamiento pleno del potencial de estas plataformas; impactando
directamente en la capacidad de las empresas para satisfacer las expectativas cambiantes de los
clientes y generar relaciones duraderas, especialmente en sectores altamente competitivos
como el de la moda, donde la gestion eficiente de las redes sociales es un factor clave para el

posicionamiento y la fidelizacion de clientes.
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Para tener una mayor comprension de los fendmenos del estudio se realizd una

conceptualizacidn de las variables y sus dimensiones segun fuente literarias.

Las redes sociales involucran la generacion de contenidos y desarrollo de interacciones
a través de plataformas o medios digitales para generar beneficios a las organizaciones, como
el relacionamiento con usuarios, incremento de ventas o recopilacion de informacion sobre el
comportamiento de los clientes y competidores (Tajudeen et al., 2018). En el mismo sentido,
Wardati y Er (2019) sefialan que es una técnica destinada al acceso de informacién
mercadologica, puesto que la comunicacion que se apertura entre empresa y usuarios les
permite comprender sus necesidades y accionar de forma proactiva para poder satisfacerlas.
Por su parte, Pascucci et al. (2018) indica que las redes sociales es la aplicacion estratégica de
redes para aprovechar nuevas oportunidades de negocios, llegar a nuevos clientes y establecer

relaciones duraderas con ellos.

Las redes sociales se rigen segun flujos de informacion intercambiados de forma
bidireccional entre usuarios con intereses similares, lo que catalizo6 el surgimiento de las redes
de mega comunidades de las que las empresas se afianzan hoy. Entre las mas resaltantes se
encuentran: (a) Facebook, la red mas grande del mundo, que prolifero el concepto de red social,
asi como otras plataformas, (b) Twitter, una red social enfocada en el microblogging para
descubrir, leer o publicar noticias sobre acontecimiento relevantes en tiempo real, (c)
Instagram, enfocada en la comunidad fotografica, (d) LinkedIn, red social de circulos
profesionales con enfoque corporativo, (e) Reddit, que se basa en noticias del momento y

contenido de interés, entre muchas mas (Fresno, 2018).

Hoy en dia, tener presencia en las redes sociales es imprescindible para cualquier
organizacion, puesto que conlleva nimeros ventajas para la organizacion como: (a) Mayor

visibilidad, puesto que el perfil esta visible para cualquier usuario que lo siga activamente o
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que quiera revisar las Ultimas actualizaciones, sin permisos o restricciones, (b) Métricas, dado
que todas las plataformas brindan indicadores especificos que permiten a la organizacion medir
el impacto de sus estrategias, (c) Alineado al SEO, debido a que gozan de un buen
posicionamiento e buscadores, son faciles de localizar, (d) Publicidad, ya que las redes brindan
la posibilidad de segmentar minuciosamente y hacer llegar los anuncios al publico exacto al
que la organizacion quiere dirigirse y (e) Interaccion, en virtud de que las herramientas de los

perfiles permiten optimizar las acciones de mercadotecnia y establecer una comunicacién mas

personalizada con los usuarios (Berenguer, 2019).

Bianchi y Andrews (2018) midieron la percepcién de las redes sociales de
organizaciones de tiendas, tomando en consideracion el Modelo de Aceptacion de Tecnologia
(TAM) y la Teoria de la Accidén Razonada (TAR), estableciendo las siguientes dimensiones de

la variable:

La utilidad percibida es un factor determinante en la predisposicion de un individuo
para utilizar tecnologia, ya que la percepcién de que un medio tecnolégico es util e influye en
el grado de uso o adopcion de un sistema por parte del individuo. En el contexto de las redes
sociales, este concepto se entiende como el grado en el que un consumidor cree que dichas
plataformas pueden enriquecer su experiencia de compra, ya que proveen de informacion

importante sobre el producto u opiniones de la comunidad (Bianchi y Andrews, 2018).

La compatibilidad es la percepcion que tienen los consumidores respecto al grado de
interaccion que una marca sostiene con sus seguidores a través de redes sociales, teniendo en
cuenta los valores de la organizacion y qué tanto se identifican con ellos. Este ha demostrado
como un aspecto clave para fomentar actitudes favorecedoras por parte de los clientes (Bianchi

y Andrews, 2018).
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El entretenimiento es la felicidad, placer o fluidez que un usuario obtiene al utilizar las

redes sociales y consumir el contenido de una marca, pues denota una afinidad entre la

estrategia comunicacional de la organizacion y el consumidor que se refleja en interaccion

(Bianchi y Andrews, 2018).

La credibilidad es la facultad de que la estrategia de comunicacion de la marca sea
creible para los internautas y se refleje en sus opiniones en redes. Es un elemento esencial para
reforzar la interactividad con los consumidores, puesto que una organizacion que demuestre
una carencia de credibilidad dara cabida a un mayor volumen de barreras con los clientes y

disuadan la oportunidad de elegirlos (Bianchi y Andrews, 2018).

La comunicacidn en redes sociales se refiere a las oportunidades que tienen los usuarios
para formar parte de actividades comunicacionales con el fin de influenciar y ser influenciados
por otras personas, debido a que los consumidores son capaces de conectar con otros individuos

en redes segun intereses (Bianchi y Andrews, 2018).

La Experiencia del Cliente (CE) es el conjunto de percepciones que se originan en la
mente del consumidor tras interactuar con una marca de forma fisica o emocional (Stratten y
Kramer, 2014). Asimismo, Casado et al. (2019) considera la gestion integral de un cliente
dentro de los distintos medios por los que se exponga o interactla con una marca, para que
cada accion aporte valor en el consumidor. Ademas, Villani (2019) sefiala que es la accion de
ofrecer una experiencia distintiva con una propuesta de valor definida que la organizacion

pueda cumplir en pro de la satisfaccion del cliente.

La creacion de experiencias para los clientes ha evolucionado desde 1994, producto del
uso masivo de paginas web, que fomentaron las actividades comerciales digitales, que

aceptaron facilmente los consumidores. Con la popularizacion de las computadoras, los
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moviles y las redes sociales, el mercado estd mas informados que nunca, por lo que son

conscientes que pueden escoger la opcion que consumo gque mas les plazca, a su conveniencia

e incluso desde la anonimidad, por lo que las empresas han dirigido esfuerzos para generar

experiencias omnicanal que los diferencien por encima de la competencia (Villani, 2019).

Para el consumidor, una experiencia memorable se basa en los numerosos beneficios
que ofrece una marca, ya que satisface al cliente con el producto basico, se produce felicidad
en él, lo que deriva en fidelidad y recompra, se establece lealtad y se fomenta el compromiso

de relacionamiento duradero entre ambas partes del esquema comercial (Casado et al., 2019).

Para medir la experiencia del cliente, Fernandez y Pinto (2019) lo enfocan desde la
perspectiva de calidad percibida, mediante el Modelo Holistico de Calidad de Experiencia del
cliente (CX), ya que consideran que es un constructo latente formativo evaluado considerando
la interrelacion de los aspectos de la experiencia de una organizacion. Por consiguiente, se

dimensiono la variable de la siguiente manera:

El ambiente comprende los espacios fisicos de la empresa, que hoy se caracterizan por
tener un disefio mas contemporaneo, especioso y moderno. Un local adecuado puede producir
emociones positivas en los consumidores y contribuir con una experiencia de compra éptima

(Fernandez y Pinto, 2019).

El personal de atencion refiere a la interaccion que se da entre colaboradores y
consumidores al momento de atenderlos, puesto que las habilidades comunicativas del

trabajador influencia en la percepcion de valor del cliente (Fernandez y Pinto, 2019).

El momento de la verdad refleja la flexibilidad de la organizacion para lidiar con

eventos fortuititos o inconvenientes que puedan surgir durante el proceso de compra con el
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cliente. Es una facultad importante para darle a entender al cliente que existe la predisposicion

de ayudarlo (Fernandez y Pinto, 2019).

La cartera de productos comprende el rango y caracteristicas del bien, de los cuales el
consumidor tiene informacidn para forma una decision de compra con conviccion (Fernandez

y Pinto, 2019).

Para sustentar la relacion entre las redes sociales y la experiencia de los clientes, se
rescata la teoria de los usos y gratificaciones aplicada a las redes sociales, pues segun Martinez
(2010), establece las bases para desarrollar relaciones, las cuales optimizan la interaccién y
comunicacion entre las personas sin importar si éstas se encuentran a distancia. Por ello, la
gestion de redes sociales produce una gratificacion en el internauta, y trascienden sus
expectativas, ofreciendo dinamismo, creatividad y entretenimiento, por la interaccidn continua,
generando un nivel de confianza, mitigando la soledad y el establecimiento de relaciones

sociales entre los mismos intereses.
Ante los antecedentes expuestos, se planteo la siguiente pregunta de investigacion:

¢Cual es la relacion que existe entre la gestion de las redes sociales y la experiencia del

cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024?
Asimismo, en base a ello, el estudio planted los siguientes objetivos:

Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre la gestion de las redes sociales

y la experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024

Obijetivo Especifico 1: Determinar el nivel de la gestion de las redes sociales de una

boutique de moda de Trujillo, 2024
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Obijetivo Especifico 2: Identificar el nivel de la experiencia del cliente de tienda de una

boutique de moda de Trujillo, 2024

Obijetivo Especifico 3: Determinar la correlacion entre la gestion de las redes sociales

y cada dimensién de la experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024.
Finalmente, para responder a la pregunta de investigacion se planted las hipétesis:

Hipdtesis General: Existe una relacion positiva la gestion redes sociales y la experiencia

del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024.

Hipdtesis nula: No Existe una relacidn positiva entre la gestion de redes sociales y la

experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024.

La justificacion tedrica de la presente investigacion radica en la necesidad de explorar
y ampliar el conocimiento sobre la gestion de redes sociales y su impacto en la experiencia del
cliente en el sector de la moda, especificamente en una boutique de Trujillo. Segiin Wardati y
Er (2019), las redes sociales permiten a las empresas acceder a informacién mercadoldgica
valiosa, ya que la comunicacion entre la empresa y sus usuarios facilita la comprension de sus
necesidades y la adopcion de medidas proactivas para satisfacerlas. Este estudio contribuira a
la literatura tedrica y practica en el contexto peruano, proporcionando informacion actualizada
sobre el uso de redes sociales en el rubro de la moda, lo cual beneficiara a futuros investigadores

interesados en este sector.

Desde el punto de vista practica, la boutique podra implementar la informacion de la
investigacion y si desea aplicarla en un mediano plazo para poder mejorar su experiencia en la
gestion de redes sociales. Con ello tener resultados positivos con sus clientes, para ello debe

considerar cada punto expresado en el trabajo expuesto.
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En cuanto a la justificacion metodoldgica, se optd por un enfoque cuantitativo con un
disefio no experimental, ya que permite analizar de forma objetiva y estructurada la relacion
entre las variables estudiadas. Este enfoque garantiza la recoleccion de datos confiables y
medibles, lo que facilitara obtener conclusiones claras y aplicables tanto en el &mbito tedrico

como practico.

Para lograr los objetivos, se plante6 que las técnicas de investigacion sean el
cuestionario, para medir la correlacion de ambas variables gestion de redes sociales y la

experiencia del cliente.
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA

La investigacion, acorde a su fin, es aplicada, necesario para mantener el conocimiento
y aplicarla en la practica y para encontrar respuestas sobre posibles aspectos para mejorar la
situacién cotidiana (Gomez, 2012). Respecto al alcance, es correlacional, puesto que el
propdsito es evaluar las relaciones que existen entre dos 0 mas conceptos, categorias o

variables, determinando el grado de relacion existente.

El estudio cuenta con un disefio no experimental correlacional simple al no realizarse
ninguna modificacion a las variables, el cual se dara de manera normal, para analizarlo. Por
otro lado, contiene una posicién transversal, ya que los resultados tienen un tiempo prudente
para ser hallados. La meta de la investigacion es trazar las variables y buscar hacer un analisis.
Al tener estas caracteristicas, las variables no seran modificadas. Segin Sampieri, (2018) el
investigador debe limitarse en observar un hecho que, a su ambiente natural, para obtener los

datos de manera correcta y analizarlos después.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, ya que el analisis y la recopilacion de los
datos se realiza cuantificado, para probar o desmentir una hipotesis o teoria. Implica la
realizacion de un analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento guiado por el
contexto, la situacion, los recursos disponibles, metas y las preguntas de aprendizaje (Sampieri

etal., 2014).

De acuerdo con la temporalidad, se trata de un estudio transversal, el cual implica que
la recoleccion de los datos se realiza en un momento Unico e irrepetible en el tiempo (Ramirez

y Gonzales, 2008).
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El esquema seguido fue:
Figura 1

Esquema de la investigacion correlacional

§))

Donde:

M = Muestra

O1 = Redes sociales

02 = Experiencia del cliente

r = Relacion de las variables

De acuerdo con lo establecido por Tamayo (2006), la poblacion se define como el
conjunto completo de elementos o unidades analiticas que comparten una 0 mas caracteristicas
comunes y son objeto de estudio. En el contexto de esta investigacion, la poblacion esta
constituida por los seguidores de la boutique de moda en sus plataformas de redes sociales,
especificamente Instagram, Facebook y Tik Tok. La cantidad total de seqguidores en estas redes
sociales asciende a 211,700, lo cual constituyo la poblacion total.

z%2xp (1-p)
ez

sz p (1_p))
e2N

Tamafo de muestra =
1+(

Donde:

N= tamafio de poblacion
e= margen de error

z= puntuacion z
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1.96%x 0.5(1—0.5)

N = 0.05
{_ 196%x05 (1-05)
0.05%211700

N = 384

Como se observa, la muestra total del estudio estuvo conformada por 384 seguidores
de la boutique. Sin embargo, para seleccionar las personas que participaran se realizo el

muestreo no probabilistico por conveniencia.

Considerando los siguientes criterios de inclusién y exclusion:

Criterios de inclusion: (a) Seguidores de sus redes sociales, (b) Entre 18 y 45 afios, (c)

Que hayan comprado en la boutique en los Gltimos tres meses.

Criterios de exclusion: (a) No sean seguidores, (b) Su edad no forma parte del rango

entre los 18 y 45 afios, (b) Que no hayan comprado en la boutique en los Gltimos tres meses.

Con relacién al método planteado, se optd por utilizar la encuesta como técnica
principal de recoleccion de datos, la cual permite obtener informacion estructurada y objetiva
a través de herramientas sistematicas. El instrumento elegido es un cuestionario, compuesto
por preguntas y enunciados cerrados, evaluados mediante una escala numérica. Este
cuestionario permite al investigador recopilar datos sobre el fendmeno en estudio, los cuales
serdn posteriormente analizados estadisticamente (Cabezas et al., 2018). La encuesta fue
implementada a través de la plataforma Google Forms, lo que permitié una distribucién
eficiente y accesible para los participantes, y una vez completadas, los resultados fueron

descargados en formato Excel, lo que facilité su organizacién y posterior analisis estadistico.
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El cuestionario que mide las redes sociales se divide en cinco dimensiones, que son
utilidad percibida, compatibilidad, interactividad, credibilidad y comunicacién. El instrumento
se adapto del aplicado en la investigacidn de Bianchi y Andrews (2018), que basaron el modelo
de aceptacion de tecnologia (TAM) vy la teoria de la accidn razonada (TAR), empleadas y

validadas en contextos digitales. Se compone de 17 indicadores, sujetos a la evaluacion de una

escala Likert de 5 puntos, donde 1 representa los valores mas bajos y 5 los mas altos.

En el caso de la utilidad percibida, 1 significa que los usuarios no encuentran dtil las
redes y 5 que consideran que la administracion de estas es realmente Util. Respecto a la
compatibilidad, 1 se interpreta como que los usuarios rechazan el contenido de redes y 5 que
los usuarios conectan con las publicaciones. En relacién con la interactividad, 1 significa que
los usuarios no se sienten estimulados a interactuar con el contenido, mientras que 5 significa
que las publicaciones tienen la facultad de entretenerlos. En el caso de la credibilidad, 1
significa que los usuarios consideran que las publicaciones no son honestas, mientras que 5 se
interpreta como que los usuarios consideran que la empresa es confiable en redes. Por ultimo,
respecto a la comunicacion, 1 significa que los usuarios se rehdsan a difundir el contenido de

la marca, mientras que 5 que tienen la iniciativa de difundirlo en su circulo social digital.

Tabla 1

Distribucién del primer cuestionario

Dimensién N° de pregunta Total, de preguntas
Utilidad percibida 1-3 3
Comepatibilidad 4-6 3
Interactividad 7-9 3
Credibilidad 10-13 4
Comunicacion 14-17 4

Nota. Adaptado de Bianchi y Andrews (2018).
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El cuestionario mediante el cual se mide el nivel de la experiencia del cliente se divide
en cuatro dimensiones, las cuales son ambiente, personal de atencién, momento de la verdad y
cartera de productos. El instrumento fue adaptado del aplicado en la investigacion de Fernandez
y Pinto (2019), quienes tuvieron como base el modelo holistico de calidad de experiencia del

cliente (CX). Se compone de 12 indicadores, los cuales estan sujetos a la evaluacion de una

escala Likert de 5 puntos.

En el caso de la ambientacion, 1 significa que los clientes rechazan los aspectos que
componen la infraestructura de la organizacion y 5 que si se muestran conformes los elementos
fisicos. Respecto al personal de atencion, 1 significa que los usuarios rechazan la gestion de la
atencion al cliente y 5 que los usuarios aprueban como los atienden. En relacion con el
momento de la verdad, 1 significa que consideran que la resolucién de los problemas es
ineficiente, mientras que 5 significa que se muestran conformes con la solucién de
inconvenientes. En el caso de la cartera de productos, 1 significa que los usuarios consideran
que desaprueban los productos, mientras que 5 significa que los aceptan.

Tabla 2

Nivel de la percepcion del primer cuestionario

Nivel Rango
Percepcion alta 61% - 100%
Percepcion media 34% - 66%
Percepcion baja 0% - 33%

Nota. Elaboracion propia.
Tabla 3

Distribucién del segundo cuestionario

Dimensién N° de pregunta Total, de preguntas
Ambiente 1-3 3
Personal de atencion 4-6 3
Momento de la verdad 7-9 3
Cartera de productos 10-12 3

Nota. Adaptado de Fernandez y Pinto (2019)
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Tabla 4

Nivel de experiencia del segundo cuestionario

Nivel Rango
Experiencia alta 61% - 100%
Experiencia media 34% - 66%
Experiencia baja 0% - 33%

Nota. Elaboracion Propia.

Cabe sefialar que ambos instrumentos se validaron por docentes que tienen los
conocimientos necesarios sobre el tema y una amplia experiencia profesional que les permita
evaluar la suficiencia de los cuestionarios. De igual se hizo una prueba piloto con el 10 % de
la muestra, 39 personas para determinar la confiabilidad de los instrumentos. Segun el célculo
estadistico de Alfa de Cronbach, el cuestionario de redes sociales presenta una tasa de
confiabilidad superior al 0.85, mientras que el de experiencia del cliente se posiciona en 0.852,

por lo que es notable que ambos recursos son aptos para ser aplicados a toda la muestra.

La recoleccion de datos inicio tras la aprobacion de la investigacion y su desarrollo,
gestionando un consentimiento informado para poner al tanto del estudio a los seguidores
participantes, la aplicacion fue de manera virtual, para lo que se tuvo que contactar a los
seguidores que cumplan con los criterios de inclusién por mensajeria interna y consultar su

disponibilidad para responder al cuestionario.

El procesamiento de los datos, primero, se hizo en el software Microsoft Excel, donde,
a través de una base de datos, se agrupd la informacion proporcionada por la muestra para
obtener tablas y figuras que permitan brindar una mejor interpretacion de los resultados
obtenidos; de manera posterior, se establecio el procesamiento estadistico a traves del programa

SPSS version 24 para el célculo de:
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1. Prueba de NORMALIDAD hipotesis a través de Kolmogorov — Smirnov
Tabla 5

Prueba de Kolmogorov- Smirnov para la muestra

Prueba de Kolmogo6rov-Smirnov para una muestra

Efecto de gestion Experiencia del

de las redes :
sociales Cliente
N 384 384
Parametros normales®® Media . 142,857 172,502
Desviacion tipica 41,622 84,621
Absoluta 433 ,485
Diferencias mas extremas Positiva ,763 ,345
Negativa -,965 -,565
Z de Kolmogorov-Smirnov 72,458 50,335
Sig. asintdt. (bilateral) ,000 ,005

Nota. Sig.: Significancia.
Fuente: Encuesta aplicada a hombres y mujeres de 18 a 45 afios.

Considerando la significancia de la prueba de Kolmogorov-Smirnov para la
normalidad, los valores son 0.000 y 0.005, respectivamente, que son menores al intervalo de
confianza de 0.050, se cumplen los supuestos, por lo que se concluye que la distribucion de los
datos es anormal, por lo tanto, la relacion de correlacion en este estudio fue calculada por

Spearman determinada por pruebas no parametricas.

2. Confiabilidad del instrumento ALFA DE CRONBACH

Tabla 6
Alfa de Cronbach
Variable Alfa de Cronbach NuUmero de elementos
Gestion de redes sociales 0.850 17
Experiencia del cliente 0.852 12

Nota. Elaboracion en el programa SPSS version 24

Mendoza Murga B; Velarde Gutiérrez A Pag. 31



UNIVERSIDAD
PRIVADA/

1 up“ “La gestion de las redes sociales y su relacion con la experiencia del
DEL NORTE cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024”

Un valor de 0.85 indica que el instrumento tiene una alta consistencia interna. En
general, un valor de Alfa de Cronbach superior a 0.7 se considera aceptable, mientras que un

valor superior a 0.8 es considerado bueno, y superior a 0.9, excelente.

El valor basado en elementos estandarizados (0.852) es muy cercano al Alfa de
Cronbach general, lo que sugiere que los elementos del instrumento son igualmente

consistentes cuando se consideran en un formato estandarizado.

El andlisis del Alfa de Cronbach muestra que el instrumento utilizado es confiable, con

un alto grado de consistencia interna, lo que respalda su uso en la investigacion de la tesis.
3. Interpretacion del coeficiente de correlacién de Rho Spearman
Los coeficientes pueden variar de -1.00 a 1.00, donde:

Tabla 7

Interpretacion del coeficiente de correlacion Rho Spearman

Valor Rho Spearman Significado
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy alta
-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media
-0.25 Correlacién negativa baja
-0.10 Correlacion positiva muy baja
0.00 No existe correlacion alguna entre variables
0.10 Correlacion positiva muy baja
0.25 Correlacion positiva baja
0.50 Correlacién positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy alta
1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Adaptado de Hernandez y Mendoza (2017).
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Durante el desarrollo de la investigacion, se adoptaron principios éticos que guiaron
cada etapa del proceso, comenzando por la proteccion y confidencialidad de los participantes.
La informacion obtenida fue utilizada exclusivamente para los fines académicos propuestos, y
se respetaron escrupulosamente los derechos y la dignidad de los encuestados. Ademas, se

garantizo el debido reconocimiento a los autores citados, siguiendo las normas APA, lo que

refuerza el compromiso con la integridad académica.

Siguiendo los principios éticos establecidos por la Universidad Privada del Norte, tal
como se refleja en el articulo 1 de su normativa, se garantizé la justicia al cumplir con los
acuerdos establecidos y tratar a los participantes con equidad y respeto. La igualdad también
fue un valor central, fomentando un ambiente inclusivo donde todos los investigadores fueron
tratados de manera justa. Ademas, se aseguré la veracidad a través de un enfoque preciso y
objetivo en la recoleccion y analisis de datos. Finalmente, se promovié el trabajo en equipo,

reconociendo el valor de la colaboracion para mejorar el impacto de los resultados obtenidos.

Asimismo, se siguieron los lineamientos del Codigo de Etica del Licenciado en
Administracion del Pert, que ofrece una guia normativa para que los profesionales en
administracion acten con una ética solida. Este codigo no solo facilita un ejercicio profesional
digno, sino que también promueve el trabajo en favor del bien comun, un objetivo que esta

investigacion se propuso desde sus inicios.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS

Tras la recoleccion de los datos y su debido procesamiento, se establecieron los
resultados acordes a cada uno de los objetivos, iniciando con el objetivo general, continuando

con los objetivos especificos y finalizando con la contratacion de la hipotesis planteada.

Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre la gestion de las redes
sociales y la experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024
Tabla 8

Relacién existente entre la gestion redes sociales y la experiencia del cliente

Gestion de redes sociales  Experiencia del cliente

Redes sociales Rho de Spearman 1,000 ,438**
Sig. (Bilateral) . ,000
N 384 384
E)_(perlenua del Rho de Spearman ,438** 1000
cliente
Sig. (Bilateral) ,000 .
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se muestra la relacion entre las variables gestion de redes sociales y experiencia del
cliente, se observa que con una sig. es 0.000 <0.05 lo cual rechaza la hipétesis nula. Por otro
lado, el coeficiente Rho de Spearman es 0.438 demostrd que la correlacion es positiva
moderada entre ambas variables.

Figural

Diagrama de dispersion la relacion existente entre las variables
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Nota. Se muestra la relacion que existe entre gestion de redes sociales y experiencia del cliente.

Mendoza Murga B; Velarde Gutiérrez A Pag. 34



1 !:!vglﬂ “La gestion de las redes sociales y su relacion con la experiencia del
PRIVADA . . .o
DEL NORTE cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024”

Objetivo Especifico 1: Determinar el nivel de la gestion de las redes sociales de una
boutique de moda de Trujillo, 2024

Tabla 9

Redes Sociales

Dimensiones Alta Media Baja Total
Utilidad percibida 69.0% 11.6% 19.4% 100%
Compatibilidad 79.5% 12.3% 8.2% 100%
Interactividad 71.2% 13.6% 15.2% 100%
Credibilidad 75.0% 15.3% 9.7% 100%
Comunicacion 70.9% 13.4% 15.7% 100%

Nota. Estos datos fueron recolectados del total de la muestra.

El analisis de la gestion de redes sociales muestra un nivel general alto, reflejado en una
tasa promedio mayor al 70% en sus diferentes dimensiones. Destacando la compatibilidad
como la dimensién con mayor percepcion positiva de parte de los clientes. En otras palabras,
la mayoria de los encuestados considera que la gestion de las redes sociales es altamente
efectiva, reflejando un fuerte nivel de satisfaccion en términos de compatibilidad y

credibilidad. Sin embargo, existe un margen de mejora en el que se puede trabajar.

Objetivo Especifico 2: Identificar el nivel de la experiencia del cliente de tienda de una
boutique de Trujillo, 2024.

Tabla 10

Experiencia del cliente

Dimensiones Alta Media Baja Total
Ambiente 70.0% 19.7% 10.3% 100%
Personal de atencion 69.7% 16.7% 13.6% 100%
Momento de la verdad 68.4% 14.2% 17.4% 100%
Cartera de productos 76.9% 15.3% 7.8% 100%

Nota. Estos datos fueron recolectados del total de la muestra.

Los resultados reflejan que la experiencia del cliente en la boutique de Trujillo es

mayormente altamente positiva, con un promedio mayor al 70% en sus diferentes dimensiones.
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Destacando la cartera de productos como la dimension que mas les satisface a los clientes. En
otras palabras, la boutique ha logrado crear un entorno que satisface las expectativas de una
gran parte de sus consumidores, destacando especialmente en los incentivos de compra y la

variedad de productos que ofrece. La alta aceptacidn en esta variable sugiere que estos aspectos

son solidos y bien ejecutados

Objetivo especifico 3: Determinar la correlacion entre la gestion de las redes sociales
y cada dimensién de la experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024.

Tabla 11

Relacién existente entre la gestion redes sociales y ambiente

Gestion de redes sociales Ambiente

Redes sociales Rho de Spearman 1,000 ,D79**
Sig. (Bilateral) . ,000
N 384 384
Ambiente Rho de Spearman ,D79** 1000
Sig. (Bilateral) ,000 .
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se muestra la relacién entre las variables gestion de redes sociales y ambiente, se
observa que con una sig. es 0.000 <0.05 lo cual rechaza la hip6tesis nula. Por otro lado, el
coeficiente Rho de Spearman es 0.579 demostro6 que la correlacion es positiva considerable.

Figura 2
Diagrama de dispersion gestion de redes sociales y ambiente
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Nota: Se muestra la relacién entre las variables gestion de redes sociales y ambiente.
Tabla 12

Relacion existente entre la gestion redes sociales y Personal de atencién

Gestion de Personal de
redes sociales atencion

Redes sociales Rho de Spearman 1,000 ,600**

Sig. (Bilateral) : ,000

N 384 384
Personal de atencion Rho de Spearman ,600** 1000

Sig. (Bilateral) ,000

N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se muestra la relacion entre las variables gestién de redes sociales y personal de
atencion, se observa que con un nivel de sig. es 0.000 <0.05 por lo que se rechaza la hipotesis
nula. Por otro lado, el coeficiente Rho de Spearman es 0.60 demostro que la correlacion positiva

considerable.

Figura 3

Diagrama de dispersién gestion de redes sociales y personal de atencién

Gestion de redes sociales y Personal de atencion
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Nota. Se muestra la relacion lineal entre las variables gestion de redes sociales y personal de atencion.
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Tabla 13

Relacion existente entre la gestion redes sociales y momento de la verdad

Gestion de Momento de la

redes sociales verdad
Redes sociales Rho de Spearman 1,000 ,630**
Sig. (Bilateral) : ,000
N 384 384
Momento de la verdad Rho de Spearman ,630** 1000
Sig. (Bilateral) ,000
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se muestra la relacién entre las variables gestion de redes sociales y momento de la
verdad, se observa que con un nivel de sig. es 0.000 <0.05 por lo cual se rechaza la hipotesis
nula. Por otro lado, el coeficiente Rho de Spearman es 0.63 demostrd que la correlacion es

positiva considerable.

Figural

Diagrama de dispersion gestion de redes sociales y momento de la verdad

Gestion de redes sociales y momento de la verdad
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Nota: Se muestra la relacion directa positiva entre las variables gestion de redes sociales y momento de
la verdad.
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Tabla 14

Relacidn existente entre la gestion redes sociales y Cartera de productos

Gestion de Cartera de
redes sociales producto
Redes sociales Rho de Spearman 1,000 ,590**
Sig. (Bilateral) : ,000
N 384 384
Cartera de producto Rho de Spearman ,590** 1000
Sig. (Bilateral) ,000
N 384 384

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se muestra la relacion entre las variables gestion de redes sociales y cartera de producto,
se observa que con un nivel de sig. es 0.000 <0.05 por lo cual se rechaza la hipdtesis nula. Por

otro lado, el coeficiente es 0.59 demostr6 que la correlacidn positiva considerable.

Figura 2

Diagrama de dispersién gestion de redes sociales y cartera de productos

Gestion de redes sociales y cartera de productos
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Nota: Se muestra la relacién positiva directa entre las variables gestion de redes sociales y cartera de
producto
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Tabla 15
Cuadro de doble entrada entre la gestion de las redes sociales y cada dimension de la

experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024.

Gestion de Redes Sociales Resultados Rho Spearman Significancia
Ambiente 0,579 0,000
Personal de atencion 0,600 0,000
Momento de la verdad 0,630 0,000
Cartera de productos 0,590 0,000

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

El estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre la gestion
de las redes sociales y la experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, los
resultados obtenidos mostraron que existe una relacion significativa positiva moderada (p =
0.00; r = 0. 438), resultados que son similares a los encontrados por Colina y Ponce (2021),
quienes determinaron una relacion similar entre las variables (p = 0.00; r = 0. 508). Asimismo,
Chavez et al. (2020) encontré un valor Chi Cuadrado menor a 0.05, por lo que concluy6 que
existe una correlacién entre las variables. Ante lo mencionado, se puede inferir que una buena
gestion en redes sociales mejora la experiencia del cliente de manera positiva.

En cuanto al primer objetivo especifico, este busco determinar el nivel de la gestién de
las redes sociales de una boutique de moda de Trujillo, los resultados mostraron que el 70% de
los clientes perciben la gestidn de redes sociales como alta, hallazgos similares a los de Zamora
(2020), quien realiz6 un estudio en tiendas de ropa de Guayaquil y encontré que el 71% de los
clientes se encuentra satisfecho con la gestion de las redes sociales de las mypes seleccionadas.
De manera contraria, Huamani y Somoza (2020) encontraron que mas del 50% de los clientes
evaluaron como mala la gestion en redes sociales de tiendas de ropa de Gamarra, concluyendo
que estas empresas no estan aprovechando los multiples beneficios de las redes sociales. Ante
lo expuesto, si bien las redes sociales cuentan con multiples herramientas utiles para las
empresas, no todas las empresas sabes gestionarlas adecuadamente; por lo que, seria bueno
tener personal especializado en la gestion de estas.

Respecto al objetivo especifico 2, este plant6 identificar el nivel de la experiencia del
cliente de tienda de una boutique de Trujillo, los resultados mostraron que el 70% de los
clientes valoran como alta su experiencia con la tienda, hallazgos que son similares a lo
encontrado por Blanco (2022), quien encontré que 60% de los clientes le da una valoracion

alta a la experiencia de compra, destacandose por el sentimiento de pertenencia a un grupo y
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al sentido de status que les da una marca de ropa. Asimismo, Chavez et al. (2020) evidencié
que el 76.8% de los clientes consideran que la experiencia por la que pasan en una tienda es un
factor importante para que ellos se sientan identificados con la misma. Esto sugiere que las
empresas tienen el deber de preocuparse por que el cliente tenga una buena experiencia de
compra dado sus multiples beneficios.

El tercer objetivo especifico de esta investigacion fue determinar la correlacion entre la
gestion de redes sociales y cada dimension de la experiencia del cliente en una boutique de
moda en Trujillo durante el afio 2024. Los resultados obtenidos muestran relaciones altamente
significativas entre la gestion de redes sociales y las cuatro dimensiones analizadas: ambiente,
personal de atencion, momento de la verdad y cartera de productos.

La relacion entre la gestion de redes sociales y el ambiente muestra una significancia
(sig.) de 0.000, indicando una relacion altamente significativa. El coeficiente Rho de Spearman
de 0.579 sugiere una correlacién positiva considerable. Este hallazgo coincide con la
investigacion de Neira (2020), quien encontrd que el ambiente y las estrategias omnicanal,
incluyendo la segmentacion y personalizacion, influyen notablemente en la experiencia del
cliente. Esto subraya la importancia de mantener una buena atencion tanto en el ambito digital
como presencial, para crear un ambiente coherente y atractivo que complemente la estrategia
en redes sociales.

En la relacién entre la gestion de redes sociales y el personal de atencion, la significancia
también fue de 0.000, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.60, indicando una correlacion
positiva considerable. Estos resultados se alinean con los hallazgos de Huamani y Somoza
(2020), quienes sefialaron que muchas micro y pequefias empresas (mypes) no aprovechan
plenamente los beneficios de las redes sociales para complementar la atencidn personalizada
en tienda. Esto resalta la necesidad de integrar de manera efectiva la gestion de redes sociales

con la formacion y desempefio del personal de atencidn para mejorar la experiencia del cliente.
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La relacidn entre la gestion de redes sociales y el momento de la verdad también mostro6

una significancia de 0.000, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.63, indicando una
correlacion positiva considerable. Chavez (2022) encontré que Instagram y Tik Tok, siendo las
redes sociales con mayor trafico digital, lograron atraer nuevos clientes y aumentar las ventas.
Estos resultados sugieren que las interacciones en redes sociales deben alinearse con los
momentos clave de interaccion en tienda para maximizar los resultados positivos. Implementar

estrategias bien planificadas durante estos momentos de la verdad puede mejorar

significativamente la satisfaccion del cliente y la tasa de conversion.

Finalmente, la relacion entre la gestion de redes sociales y la cartera de productos
también mostré una significancia de 0.000, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.59,
indicando una correlacion positiva considerable. Colina y Ponce (2021) encontrd que un alto
porcentaje de clientes considera que las opiniones de amigos y familiares, asi como las
promociones de descuentos, son factores importantes para la decisién de compra. Los
resultados muestran que el 67.5% de los clientes tienen como principal motivo de compra el
uso de prendas y el 48.9% consideran importante la opinion de sus amigos y familiares; por
otra parte, el 62.1% considera que las promociones de descuentos funcionan como un incentivo

para comprarlas.
Limitaciones

Respecto a las limitaciones, se identificaron tres aspectos clave: el acceso a la muestra,
el contacto con los participantes y el enfoque especifico del estudio. El acceso a la muestra
resultd mas complicado de lo previsto, ya que la cantidad de participantes requerida, seguidores
en redes sociales de una boutique de moda, super6 las expectativas iniciales. Ademas,
identificar a los participantes que cumplian con los criterios de seleccién tom6 mas tiempo del
estimado. Finalmente, el enfoque en boutiques limitd la generalizacion de los resultados, ya

que los hallazgos son especificos a este tipo de tiendas en Trujillo y no pueden aplicarse
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facilmente a otros comercios o regiones. Pese a lo mencionado, se pudo desarrollar la

investigacion en su totalidad y los resultados son confiables.
Implicancias

Por otro lado, con respecto a las implicancias, el estudio realizado contribuyo
tedricamente al proporcionar una base bibliogréfica sélida que contextualiza el analisis de las
variables involucradas. Se establecio un marco de referencia que permiti6 comparar los
hallazgos obtenidos con investigaciones previas, lo cual enriquecié el entendimiento de las
variables y revel6 similitudes y diferencias con otros estudios. Esta revision ayudd a
comprender mejor como la gestion de redes sociales afecta la experiencia del cliente,

ofreciendo una guia valiosa para futuras investigaciones en este campo.

Asimismo, desde una perspectiva practica, el analisis de cada variable permitio
identificar indicadores clave sobre la percepcién de los clientes hacia la boutique. Estos
abarcaron aspectos como la satisfaccion del cliente, evaluada a través de la calidad del
servicio, la atencién al cliente y la satisfaccion con los productos. También se examind la
interaccion en redes sociales, midiendo como la gestion de estas plataformas influye en la
percepcion de los clientes, considerando la frecuencia de interaccion, el nivel de engagement
y la calidad del contenido. Finalmente, se analizaron indicadores de fidelizacion, como la
repeticion de compras, recomendaciones y la respuesta a camparias de marketing digital.

En cuanto a las implicancias metodoldgicas, aunque no existe una unificacion de
instrumentos para evaluar las variables, el estudio avanz6 utilizando dos herramientas
previamente validadas por otros investigadores. Esta eleccion permitio replicar y adaptar
enfoques existentes a la investigacion actual, proporcionando una base metodoldgica sélida
para la evaluacion de las variables. El uso de estos instrumentos validados mejoro la fiabilidad
de los resultados y asegurd consistencia en la recoleccion de datos, pese a las limitaciones en

la estandarizacién de los métodos de evaluacion.
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Conclusiones
Ante lo expuesto, considerando los resultados y el proceso para la boutique de moda en

Trujillo, podemos concluir lo siguiente:

Con respecto al objetivo general, podemos concluir que las mejoras en la gestion de las
redes sociales estan asociadas también con las mejoras en la experiencia del cliente. Aunque
esta correlacion no es extremadamente fuerte (rho = 0.438), es lo suficientemente significativa
como para inferir que una estrategia de redes sociales bien gestionada puede tener un impacto
positivo tangible en como los clientes perciben su experiencia con la boutique. Se recomienda
implementar la creacion de contenido de calidad que muestren los productos de la boutique en
uso, destacando detalles, combinaciones y estilos Unicos. Por otro lado, la interaccion y
compromiso con los clientes asegurandose de responder eficientemente a los comentarios,

mensajes directos y menciones en las redes sociales.

Respecto al primer objetivo especifico de la investigacion, se concluye que, aunque el
manejo actual de la boutique en redes sociales estd bien implementado y contribuye
significativamente a mejorar la percepcion y satisfaccion de los clientes, existe un porcentaje
de aceptacion que no ha alcanzado un nivel 6ptimo. En particular, las tasas de credibilidad y
comunicacion, con porcentajes del 75.0% y 70.9% respectivamente, indican que ain hay areas
que requieren atencion y mejora. También los resultados muestran que la tasa de aceptacion de
la utilidad percibida en la gestion de redes sociales es del 69%, indicando una percepcion
positiva, aunque con areas de mejora. La credibilidad y la comunicacion reflejan un buen nivel
de aceptacion, pero también revelan la necesidad de fortalecer estos aspectos para mejorar la
confianza y la efectividad en la comunicacién. Por ello, se recomienda la implementacion de
un calendario de contenidos estructurado, que incluya publicaciones regulares con una variedad

de temas como promociones, novedades, tendencias de moda y testimonios de clientes.
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En relacion con el segundo objetivo especifico, se observa que la experiencia del cliente
en la boutique se ve notablemente mejorada cuando la gestion de redes sociales es eficaz. Esto
es respaldado por el hecho de que un 70%% de los clientes estan "totalmente de acuerdo™ con
la calidad del ambiente, y un 69.7% valora positivamente la atencién del personal. Estos datos
subrayan la importancia de las interacciones y comunicaciones a través de las redes sociales en
la percepcion y satisfaccion general del cliente. Se recomienda integrar de manera continua las

estrategias de gestion de redes sociales con la capacitacion y el desempefio del personal de

atencion al cliente.

Por ultimo, con respecto al tercer objetivo especifico fue determinar la correlacion entre
la gestion de las redes sociales y cada dimension de la experiencia del cliente de una boutique

de moda de Trujillo, 2024

En la primera dimension se muestra que la relacion entre las variables gestion de redes
sociales y ambiente es significativa y moderadamente positiva. Para mejorar el ambiente de la
boutique, es recomendable que la gestidn de redes sociales promueva contenido que refleje y
resalte aspectos positivos del ambiente de la tienda. Esto podria incluir publicaciones sobre la
decoracion, la musica, la limpieza y la organizacion del espacio, creando una percepcion

atractiva y acogedora para los clientes.

En la segunda dimension entre las variables gestion de redes sociales y personal de
atencion. Es recomendable integrar la formacion del personal de atencidn con la estrategia de
gestion de redes sociales. Esto podria incluir la formacion del personal sobre cémo reflejar las
campafas y mensajes difundidos en redes sociales en su atencion directa a los clientes,

asegurando coherencia y mejorando la experiencia del cliente.

En la tercera dimension la relacion entre las variables gestion de redes sociales y

momento de la verdad. Sugiere que una mejor gestion de redes sociales se asocia con una
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mejora en los momentos clave de interaccidn con los clientes ya que son aquellos puntos de

interaccion criticos donde los clientes forman impresiones duraderas sobre la boutique. Estos

momentos pueden incluir la primera interaccion en redes sociales, la bienvenida en la tienda,

el proceso de compra, la resolucion de problemas y el seguimiento postventa.

En la cuarta dimension la relacion entre las variables gestion de redes sociales y cartera
de producto, hacemos hincapié que los productos de la boutique se refieren a la variedad,
calidad y disponibilidad de los productos que se ofrecen a los clientes. Se recomienda utilizar

las redes sociales para destacar y promocionar la diversidad y calidad de la cartera de productos.
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ANEXO N° 2. Matriz operacional

“La gestion de las redes sociales y su relacion con la experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE
MEDICION

Gestion de las
redes sociales

La gestion de las redes sociales
es la aplicacion estratégica de
estas plataformas para

aprovechar nuevas
oportunidades de  negocios,
llegar a nuevos clientes y

establecer relaciones duraderas
con ellos (Pascucci et al., 2018).

La percepcion de la gestion de
las redes sociales se divide en
cinco dimensiones, las cuales
son  utilidad  percibida,
compatibilidad,
interactividad, credibilidad y
comunicacion, segun la
investigacion de Bianchi y
Andrews (2018).

Utilidad percibida

Actualizacién de catalogo

Factibilidad de transacciones

Tendencias

Compatibilidad

Identificacion con el contenido

Publicidad en el feed

Mensaje publicitario

Interactividad

Interactividad con la marca

Interaccién con otros usuarios

Interaccion con el contenido

Credibilidad

Cumplimiento de promesas

Credibilidad informativa

Veracidad de ofertas

Etica publicitaria

Comunicacion

Menciones de marca

Popularidad de redes

Recomendacion de redes

Difusion autbnoma de contenido

Ordinal - Likert

Experiencia del
cliente

La experiencia del cliente es el
conjunto de percepciones que se
originan en la mente del
consumidor tras interactuar con
una marca de forma fisica o
emocional (Stratten y Kramer,
2014).

El nivel de la experiencia del
cliente se divide en cuatro
dimensiones, las cuales son
ambiente, personal de
atencion, momento de la
verdad y cartera de productos,
segun la investigacion de
Fernandez y Pinto (2019).

Ambiente

Disefio de interiores

Infraestructura

Ubicacion

Personal de atencién

Buen trato

Vocacion de servicio

Comprensidn de necesidades

Momento de la
verdad

Resolucion de problemas

Soluciones opcionales de inconvenientes

Eficiencia

Cartera de productos

Incentivos de recompra

Conveniencia

Variedad de productos

Ordinal -
Likert
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ANEXO N° 3. Instrumento de Gestion de las Redes Sociales

Escala de Likert

1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo

3= Ni en acuerdo ni en desacuerdo 4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

N° | PREGUNTAS | 1 | 3 | 4
UTILIDAD PERCIBIDA
1 La tienda mantiene su catalogo de ropa actualizado en sus redes.
2 Se pueden hacer transacciones de forma rapida y segura mediante las redes sociales
de la tienda.

3 Las redes sociales de la tienda me hacen saber sobre las Ultimas tendencias de ropa.
COMPATIBILIDAD

4 Me siento identificado con el estilo de vestir que la tienda promueve en sus redes.

5 Me gusta ver la publicidad de la tienda en el feed de mis redes.

6 Me gusta el mensaje que la tienda promueve con sus publicaciones en redes.
INTERACTIVIDAD

7 Las publicaciones de la tienda en redes me incitan a interactuar con la marca.

8 Me divierte interactuar con otros usuarios en las publicaciones de la tienda.

9 Suelo dejar comentarios o dar “Me gusta” a las publicaciones de la marca.

CREDIBILIDAD

10 Considero que la marca cumple con lo que promete en la publicidad de sus redes.

11 Confi6 en la informacién que la marca brinda a través de sus redes.

12 Las ofertas que la tienda anuncia por redes son veridicas.

13 Considero la marca tiene ética con relacién a lo que promociona en su publicidad.
COMUNICACION

14 Hago menciones de las redes de la tienda a mis contactos en linea.

15 Las redes de la marca son populares entre mi circulo social.

16 Recomiendo seguir las redes de la tienda a mis contactos en linea.

17 Comparto el contenido de las redes en mis perfiles con el propésito de dar a conocer

la marca a més personas.

Nota. Adaptado de Bianchi y Andrews (2018).
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ANEXO N° 5. Instrumento Experiencia del cliente

Escala de Likert

1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo

3= Ni en acuerdo ni en desacuerdo 4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

“La gestion de las redes sociales y su relacion con la experiencia del cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024

N° | PREGUNTAS | | 2 | 3 ] | 5
AMBIENTE
1 | El disefio del local es tan atractivo como se aprecia en redes.
2 | Lainfraestructura del local es tan buena como se aprecia en redes.
3 | Fue sencillo ubicar el local gracias a la informacion brindada por redes.
PERSONAL DE ATENCION
4 | El personal de la tienda me brinda un trato cordial en todo momento.
5 | El personal de la tienda se muestra dispuesto a ayudarme en todo momento.
6 | El personal de la tienda comprende mis necesidades y hace sugerencias pertinentes.
MOMENTO DE LA VERDAD
7 Ante algin inconveniente, el personal de la tienda se encarga de resolverlo con
profesionalismo.
8 La tienda se muestra flexible al brindarme soluciones opcionales para resolver
inconvenientes.
9 Cuando surge algun inconveniente con mi pedido, el personal actla inmediatamente para
resolverlo.
CARTERA DE PRODUCTOS
10 | Latienda me mantiene al tanto de nuevas ofertas mediante redes.
11 | Suelo encontrar las prendas que estoy buscando en la tienda.
12 | Latienda cuenta con una gran variedad de prendas vestir.
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ANEXO N° 6 Matriz de evaluacion de expertos 1

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

"La gestion de redes soclales y sU relacion con 13
Titulo de ks investigaddn experenca dal diente de una boulique de moda de
Trufilio, 2024°
Linea de investigacidn: Tecnologias emementes

El instrumento de medicién pertencce a la variable

Gestain de redes sociales

Misdianbe L matriz de ewsl usddn de experios, L thers L Tacuitad de evaboar cada una de lis pregunies mancanda oo
ni 5" an s coboeras de S5l o MO Asimbrn, b exhoriamos en b comeccidn de ks fems, mdicandso sus cboereciones

o sugerersdas, com e a coherencs de i ¢ la varlable em
ui.-"-ci In finalided Se mej | i im o las g ok | i bl di
Hems Frequntas - Ohservaciones
8 | ND
1 FE] instrann e dis meedickn presantn ¢ e sdeouedoa? X Hirgpna
gl instrassiio d reoodeccihn o8 datos thend rdbddn con &l
£
2| sbudc de la iewestiguckin? x Mngena
FEN &l instroe e di recossiin o8 datog S8 Pnciansm L i
. vlrabbes di imeestigacidn? X M 4
El instromssie: di Peookccidn di duiss TediRed o kogre de las
£ firece.n
4 oibjerfiens de la investigeddn? X M 4
&l inginumeie de recobicoidn de daios s& releaciona con ls
£
5 warables de i x Mingura
L rediockde d kS DrbgRonLes tnen n Seniiod colaneiiis ¥ no
u 5thn sesgedas? x Mingna
7 FCada ura de lis peegonias del iIn@rumenio de redicsin oe X P a
Pelbziora con cad e uno de los derenics de los indSosdones?
&l lisao del instroments i mediciin faclitanh & andlsis y
B " FiFsge
peocernmients o8 danos? X
Sof anband ibbes s shemathiad de resmosts el rstnarsnms
£
* | Gematicter x Mingena
El instromefite d & meadicide sarh sooesible &l pobdessn sujets
£
1] e wcnad X Mirsgina
. Bl instrunnsite dié mieSodn & dirs, precke y sndlo de "
FESpOFdEr D, dit EE Marenl, obbene lod daos requenidos? X e
Sugerencias: Todo conformee

Mambre completor Segundo Martel Vengara Castillo
Cdl: 18130585

Profesitee fdministradorn

Grado: Magister en Administracién de negocics

Firma del Experio
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“La gestion de las redes sociales y su relacion con la experiencia del

cliente de una boutique de moda de Trujillo, 2024”

ANEXO N° 7 Matriz de evaluacion de expertos 2

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

“La gestion Oe redes 50Ciales ¥ U readon con la
Titule de la investigacitn: Experiencia dal diente e una boutigue de moda de
Trujlio, 2024°

Linea de inwvestigacidn: Tecwlogiz ememgentes
El instrumento de medicidn pertenece a la variable: Posicionamiento

Med st lb matrx de esealusd dn de expertod, L. therss b Aiculbd de sl idd (il nd de lat Dregumie marchnds oon
e e columingg de 2o MO Asimise, le eshortamas & b comeccidn di los Rema, indicends 55 chsenacionss

o sgerencias, con la Traldad de mejorar b coherermda Se las preguntes sobre la varlable en estudio
ltems Freguntas SI! "I; Obseraciones
1 JH rarnimerta di medicidn presents & Ssefo hleiussoT K
2 JH iratnemerto de recoleccidn de datos terse relacidn con & thuks ¥
de la irwetigacidn
3 JEm &l insinawenio de eookeoddn de dabod s memcionam lis ¥
variables de irestigasint
4 (Hirdirumerta di recdleccibn de detod Tedlitanh & logro di los
obpetived de L retig ee T X
B irarrumerto de recaleccidn de datos se relachors con les
3 vl de sasseT X
& JLa redlaccidn de lis pragoamtas. temen un semido cohersmis yino ¥
etdn Seoada?
7 FOBdn unid de lE preguntis del INSIPUenlo d8 msSddn i&
relacions com cada uno de los elementos S los irdicadones? X
B diseitoe del instnomente de meedicidn tacilnerd el andlisis y
& proCEslFiema g ANlosT X
fSom entendibles las ahenatives de nepussts del irsrumena de
9 miadicdn? X
10 JH ratrumienta de medichkin serk sooesible b ln poblnchdn sujeta X
de estudial
1 B iratrumerta de medicidem es dano, preciso v semcillo de X
responder pana, G elh maners, obierer las datos reguetidesT
Sugerencias:
Ll ialista revisor de este instrumento, da su conformidad, sobre el mismo.
| Ll espefia it révisor o este instrumento, da o —
HNomibre completo MARCD ANTON IO AZABACHE PERALTA Firma del Experio

DMIE 408590154
Professdn: COMUNICADOR SOOUAL
Grado: DR COMUNICADION SOCIAL

ANEXO N° 8 Matriz de evaluacion de expertos 3
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ANEXO N° 8 Matriz de evaluacion de expertos 3

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

“La gesion de redes sociales ¥ su relacion con la
Titula de la Iﬂ'l"ﬂ'ﬁglﬂﬂﬂ E:q:-&dl:—n:iadeldll:—rte e una ooutdgue de moda de
Trujllo, 2023°
Linea de investigacidn: Tecrologias emengentes

Bl instrumento de medicidn pertenece a la variable: | Pasicionamisnta

Mediarne la mairir de esaluscidn de expennos, Ud dene b faculnbd S el usr cdls Ung de LS pregqutss mancindsa oon
o T e D oolumineg g 5 o N0 Adimienn, b edhorbainos & b cormeccidn di los Rivd, Pdicando s obs enacones
o Saperenciss, con la Tinalded de mejorer W cohererda de i pregunces sobre W virable en etudic

Apredia .
ltems Freguntas - Obsenacions
51 | MO
i JB irsrrumermnso de medicidnm peesenta & diseho alecusdaT o

JE irstrumertn dié recoleccidn de datos ters relackdn con & thula
di | irwertigacin T

JEm el ingsinarsenio de recolecddn de dabos s mercionam L
varlbles de rvestigacson?

JB irstnimertn dé recoleccidn de dates fecliard & logro de los
abpetived de L it gacidng

;B irsrrumemtso de recoleccidn de daios s& relaciors con LS

a villiibdes de esnudio? X

s JLa peclacricn de las pragurias teren un sentido cobenents y no
St SEgada? K
Fondn una de s preguniss Sl instrursenio de msScdn e

¥ relaciona com cads unoe de los ekemertos O ks rdicedonest? X

5 JE diseito del instnaments de medicidn Tacilimand o andlsis ¥ X
procesasiena de daing?

3 fSom emendibdes las ahenativis de regoesia del Fornuimerna de -
Fiviadi i 7

- (B irctrumerns de medecidm send socesible & la polblasdnm et x

de estudial

JB irerrumernn de medicidm es dano, preciso y semdllo de

i1 X
responder para, o &1h Manens, obiemer o datos reyueidesT

Sugerencias

TODD COMFORME

Nombre completo MG Crstian Tiredo Galameta Frma del Experto
DMIE 41 570586

Frofesdn: Maroeting

Grado: Magster
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