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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar las caracteristicas del
posicionamiento en redes sociales de Little Party Kids en Lima, 2020. El disefio de la
investigacion fue no experimental, de corte transversal, nivel descriptivo, de tipo basica y con
un enfoque cuantitativo. La poblacién de estudio estuvo constituida por 14 255 seguidores de
la pagina Little Party Kids. La muestra fue de 100 seguidores. La técnica que se utilizo fue la
encuesta. El instrumento utilizado fue el cuestionario, que obtuvo un alfa de Cronbach de

87,9%, y una validacion por parte de los expertos del 100%.

Finalmente, se concluye que que el mayor porcentaje de las personas que siguen a la
empresa en Instagram son los que tienen 18 a 30 afios. Asimismo, se encontré que el 41% de
la edad de 18 a 30 afios consideran interesante el contenido que publica la empresa en sus redes
sociales. Esto indica, que la empresa si esta generando buen contenido que beneficia al

posicionamiento de la empresa en las redes sociales.

Palabras clave: Posicionamiento, redes sociales, servicio, interaccion
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the characteristics of the
positioning in social networks of Little Party Kids in Lima, 2020. The research design was non-
experimental, cross-sectional, descriptive level, basic type and with a quantitative approach.
The study population consisted of 14,255 followers of the Little Party Kids website. The
sample was 100 followers. The technique used was the survey. The instrument used was the
questionnaire, which obtained a Cronbach's alpha of 87.9%, and a validation by the experts of

100%.

Finally, it is concluded that the highest percentage of people who follow the company on
Instagram are those who are 18 to 30 years old. Likewise, it was found that 41% of the 18 to
30 year olds consider the content published by the company on their social networks to be
interesting. This indicates that the company is generating good content that benefits the

positioning of the company in social networks.

Keywords: Positioning, social networks, service, interaction
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1.1. Realidad problematica

CAPITULO I. INTRODUCCION

En un estudio realizado en México, Gonzales, Medina y Sanchez (2015) nos mencionan
que las empresas tienen en comun utilizar las plataformas digitales para lograr comunicar su
mensaje, sin embargo, se diferencian en la forma de hacerlo llegar, en aspectos tales como el
estilo de vida que manejan, las costumbres, la zona geografica, y de acuerdo a las
caracteristicas que presente el mercado objetivo. Por tal razdn, las redes sociales se han
transformado en una herramienta de marketing muy eficaz para las organizaciones y han

dejado de ser simplemente una moda.

Mendo (2018) en su investigacion, relata que las redes sociales son importantes para las
empresas, en especial para las pymes, debido a que les permite fortalecer sus relaciones con

los clientes.

Segun el reporte anual The Global State of Digital creado por Hootsuite y We Are
Social (2019), nos informa que el 52% de la poblacion mundial utiliza las redes sociales. De
esa manera, esta gran audiencia representa un mercado de oportunidades para las empresas,
donde se puede crear estrategias de marketing que permitan que el alcance de los negocios se

extienda al mundo digital.

Por otro lado, un informe de México Digital In, afirma que en México hay 88 millones
de usuarios activos en redes sociales, con una media de uso diario de 3 horas y 12 minutos.
Asimismo, los usuarios que mas consumen y demandan las redes sociales son hombres y
mujeres jovenes, de 18 a 34 afios. Gracias a esta informacion, es que se debe considerar
fundamental estar presentes en redes sociales, ya que aumentan la posibilidad de llegar a los
usuarios y alimentan el posicionamiento en internet. Por esta razén, es imprescindible

también trabajar en la imagen que se quiere proyectar a la comunidad. (Pelaez, 2019)
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Es por ello, que se considera vital que las empresas busquen estar presentes en las
distintas redes sociales y planteen importantes estrategias que permitan el crecimiento de su
negocio, ya que si una empresa no les toma importancia a dichas plataformas corre el riesgo

de estancarse y perderse un mercado significativo que se puede explorar.

El informe de Digital 2020 indica también que el nimero de usuarios en redes sociales
a nivel mundial ha aumentado en mas de un 10% con méas de 376 millones de usuarios
nuevos desde julio de 2019. Por ello, se puede mencionar que las redes sociales son una
herramienta valiosa para posicionar una marca. Ademas, si las marcas le toman importancia a
este tema y logran posicionarse, pueden ganar mayor credibilidad y generar un vinculo de

fidelidad con el publico. (Pangua, 2021)

Linio, uno de los principales marketplaces de América Latina, indico que para lograr el
posicionamiento en redes se debe mejorar el engagement de los perfiles sociales con una
buena comunicacion, ademas de usar una plataforma que se adapte al negocio y donde se
encuentren los potenciales clientes, por ultimo, menciona que se debe crear contenido Gnico y

de valor que les sea (til a los clientes. (Ramos, 2021)

Asimismo, Romero, Benites, Fuentes y Largo (2018) refiere en su estudio realizado que
en Ecuador hay que destacar la presencia de algunas instituciones publicas que poseen un
posicionamiento bajo en sus sitios web, en especial, las que estan vinculadas directamente
con el escenario productivo y comercial. Se sabe también, que en su mayor parte los
ecuatorianos cuentan con acceso a internet, sin embargo, un nimero reducido de personas lo

emplean para visitar sitios de caracter informativo.

En Per, en la actualidad cada dia méas personas se encuentran conectados al mundo

digital. Segn un estudio de CPI en el afio 2018 en Lima aument6 a un 80% los usuarios en

Marin Villanueva, Lucio Dixson y Tello Calderon, Estefani Isabel Péag. 13
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redes sociales, teniendo a Facebook como la red méas usada por los limefios con un 73% e

Instagram con un 25%. De igual manera, CPI (2018) refiere que a través de las redes sociales
se ha originado un nuevo concepto marketero donde se puede promocionar y/o vender
productos y servicios de manera creativa, llegando a publicos segmentados, lo que incorpora

una audiencia importante a este medio.

Gonzalo Vidal, experto en Marketing digital, sefialé que Facebook es la principal red
social utilizada por la sociedad limefia y las empresas que se dirigen a este pablico. El
sustenta que es basico para una marca construir una imagen a través de redes, ya que es el

medio mas actualizado y deben estar presentes. (Quintana, 2019)

Segun EI Comercio (2018), Milton Vela, director de la Sociedad Peruana de Marketing,
advierte que puede existir un riesgo alto de tener presencia en redes sociales, en caso se
cuente con mal producto, servicio o una cultura con un pasivo que cualquier individuo podria

recordar a la marca con una mala impresion.

Mendo (2017) refiere en su estudio que la gestion de las redes sociales de una empresa
de comida japonesa no contribuye a su posicionamiento, dado que no genera la interaccion

con sus seguidores.

Debido a ello, hoy en dia mas empresas buscan sumarse y tener presencia en las redes
sociales. Sin embargo, se debe contar con una buena gestion que permita interactuar de

manera adecuada con los seguidores y lograr un mejor posicionamiento.

Hoy en dia, se encuentra mas presente la tendencia de las pijamadas party. Se dice que
cada vez son mas las empresas que estan apostando por organizar este tipo de tematicas en
fiestas infantiles. Little Party Kids es una empresa de eventos infantiles que cuenta con mas
de 3 afios en el mercado, se encarga de realizar este tipo de temaéticas, teniendo como publico

objetivo final, los nifios. Asimismo, ofrece sus servicios a través de las redes sociales y
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pagina web, donde busca tener un contacto mas directo y personalizado con sus clientes. La

empresa a lo largo de estos afios ha buscado ofrecer un valor agregado y diferenciarse por
brindar experiencias Unicas a su publico, preocupandose por cada detalle en la preparacion de
la fiesta infantil y coordinando con los padres para una mejor satisfaccion y calidad del

servicio, que terminen por conseguir la lealtad de sus clientes.

Por otro lado, Little Party Kids ha logrado alcanzar buenas ventas, teniendo hasta 4
eventos por semana. No obstante, no cuenta con el personal suficiente para poder cubrir mas

de ello, por lo que se ha visto en la necesidad de perder clientes.

Actualmente, la empresa cuenta con una buena cantidad de seguidores en Facebook,
debido a su gestion en dicha red social. Sin embargo, en estas épocas de crisis por la
pandemia y al estar prohibido las reuniones, el crecimiento de su audiencia se ha visto
estancada, por consecuente sus ventas afectadas totalmente. Con respecto, a Instagram la
cantidad de seguidores es menor y no se encuentra posicionado. Esto debido a que se observa
que una de las falencias, es no contar con un plan definido para sus redes sociales y la falta de
aplicacion de estrategias adecuadas para posicionar su pagina, lo cual no le permite tener una
correcta organizacion en la publicacion de sus contenidos. De igual manera, como se
menciona anteriormente la empresa no esta teniendo eventos y no ha conseguido reinventarse
u ofrecer una propuesta de valor que los diferencie de sus competidores. Ademas de ello, una
de las dudas que comprende la empresa es saber si el nivel de recordacién de marca esta
siendo la correcta, debido a que el nombre al ser en inglés y un poco largo puede afectar en el
nivel de recordacion por parte de los clientes.

Con respecto a ello, de seguir manteniendo las debilidades mencionadas anteriormente,
Little Party Kids seguira perdiendo clientes y estancando su posicionamiento en redes

sociales.
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Una de las alternativas de solucion que se podria sugerir, es la contratacion de un

community manager o un profesional de marketing para plantear estrategias y llevar una

mejor organizacion de las redes sociales utilizadas.

De acuerdo con todo lo mencionado, se busca que la investigacion aporte con
informacion relevante que permita conocer si la empresa estéa posicionada en las plataformas
de redes sociales. Asimismo, conocer si las acciones que ha venido realizando han favorecido
a dicho posicionamiento y posteriormente con los resultados que se logren encontrar, plantear

puntos de mejora para el crecimiento de la empresa.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

¢Cuéles son las caracteristicas del posicionamiento en redes sociales de Little Party
Kids en Lima, 2020?

1.2.2. Problemas especificos

> ¢Cudles son las caracteristicas de la gestion en redes sociales de Little Party Kids,
Lima 2020?

> ¢Cudles son las caracteristicas de la diferenciacion que ofrece Little Party Kids, Lima
20207

» ¢Cudles son las caracteristicas de la recordacion de marca de Little Party Kids, Lima
20207

» ¢Cudles son las caracteristicas de la lealtad de marca hacia Little Party Kids, Lima

20207
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1.3. Justificacion

Teorica:

El proposito de la investigacion es aportar a los estudios ya realizados sobre
posicionamiento en redes sociales. Aquello, debido a que se ha podido observar en la
busqueda de informacion, que es un tema poco abordado pero que en la actualidad esta en
auge debido a la crisis que esta generando la pandemia y la gran apuesta que estan haciendo
las pequefias empresas en ingresar al mundo digital, principalmente las redes sociales.

Practica:

Asimismo, esta investigacion esta siendo realizada para determinar las caracteristicas
del posicionamiento en redes sociales de la empresa Little Party Kids en Lima. Dado que
contar con un buen posicionamiento en dichas redes, permite brindar confianza y construir
una buena imagen de la empresa a los consumidores, lo cual beneficia a que los seguidores
recomienden la marca y realicen marketing boca a boca entre su entorno, captando asi mayor

ndmero de clientes.
Metodoldgica:

La presente investigacion utilizé el método cientifico, de forma que aporte al problema
de investigacion, logrando describir las caracteristicas del posicionamiento en redes sociales
de la empresa estudiada. Por tal motivo, se recurrieron a técnicas e instrumentos para medir la
variable de estudio que permitieron obtener informacion relevante y confiable que
posteriormente fue procesada y analizada. De acuerdo a los resultados que se encuentren, se
brindara propuestas de mejora a la empresa que permita lograr una mejor gestion de sus redes

sociales, contribuyendo al aumento de su posicionamiento y ventas.
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1.4. Antecedentes

Internacionales

Isin, Rodriguez, Astudillo y Arévalo (2019) en su articulo de investigacion titulado
“Marca Universidad Nacional de Chimborazo y su posicionamiento en las redes sociales”. En
su tesis tuvo como objetivo evaluar el posicionamiento de la marca digital UNACH en el
publico interno y externo de la universidad. Se utilizo la investigacion de campo con un
enfoque cuantitativo y cualitativo, una muestra de 368 encuestados y utilizando como técnica,
la encuesta. Se concluyd, que los contenidos publicados y compartidos en las redes sociales
de la Universidad Nacional de Chimborazo, no se encuentran posicionados en el publico
objetivo, sin embargo, permiten determinar la interaccion del usuario con la marca
institucional. Por ello, las empresas deben generar un buen contenido en sus redes sociales,

para atraer y generar interés entre los usuarios.

Asimismo, Bautista (2019) en su tesis titulada “Posicionamiento de la imagen de la
UAGRO en redes sociales virtuales oficiales (Facebook, Instagram, Twitter), en los
estudiantes de la Unidad Académica Escuela Preparatoria N°9 de Chilpancingo de los Bravo,
Guerrero”. El objetivo fue determinar e identificar el nivel de posicionamiento que se tiene en
redes sociales virtuales de la UAGro, en el entorno de los jovenes de la Universidad
Académica Preparatorio N°9. La investigacion fue no experimental, de caracter descriptivo, y
con una muestra de 171 encuestados. Asimismo, se concluye que es de suma importancia que
las empresas ofrezcan a través de sus redes sociales informacion relevante para su publico y

que generen interés a su comunidad.

Duque (2016) en su tesis titulada “Posicionamiento de marca en redes sociales,
Facebook e Instagram de la Universidad de Guayaquil”. Donde se tuvo como objetivo,

desarrollar una guia didactica para el correcto posicionamiento de marca a través de redes
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sociales, Facebook e Instagram, para los estudiantes del 5to semestre de la Carrera de Disefio

Gréfico de la Universidad de Guayaquil. La investigacion fue exploratoria y descriptiva, con
un enfoque cualitativo y cuantitativo, con una muestra de 100 personas. De igual manera, se
concluyd que las redes sociales no solo son importantes para promocionar productos y/o
servicios, sino que se han logrado convertir en una importante herramienta de marketing, que

permite construir una relacion duradera y continua con los clientes.

Méndez (2020) en su proyecto de investigacion titulado “Influencia de las redes
sociales como herramienta publicitaria para el posicionamiento de marca de licores
artesanales en los jovenes™. El objetivo fue evaluar las plataformas de las redes sociales como
herramienta publicitaria para el posicionamiento de marcas de licores artesanales en los
jévenes de la ciudad de Guayaquil. La investigacion fue descriptiva y se utilizo la técnica de
la encuesta a una muestra de 384 jovenes. Ademas de ello, se concluy6 que el uso de las
nuevas plataformas web y el posicionamiento generado en redes sociales han logrado que los
licores artesanales sean tendencia, ya que estas plataformas son una herramienta muy valiosa

que permite un buen manejo de la publicidad para una mejor llegada a los usuarios.

Cardona y Conde (2020) en su trabajo de investigacion titulado “Disefios de estrategias
comunicativas para el posicionamiento en redes sociales de RG peluqueria”. Tuvo como
objetivo disefiar una estrategia de comunicacion digital que contribuya al posicionamiento de
RG Peluqueria en redes sociales (Facebook e Instagram). La investigacion fue descriptiva,
con enfoque cualitativo, y con una muestra de 10 personas. Se concluyé que, la falta de
interaccion con los publicos objetivos a través de los contenidos expuestos en las redes
sociales crea nulidad en la fidelizacion, volviendo a la entidad obsoleta en una era de
digitalizacion, perdiendo asi la generacion de top of mind. Sin embargo, se establecio que la

oferta de sus servicios y productos en las plataformas digitales, si son manejadas

Marin Villanueva, Lucio Dixson y Tello Calderon, Estefani Isabel Péag. 19



“Posicionamiento en redes sociales de Little Party
UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE Kids en Lima, 2020.”

N

correctamente, lograrian un posicionamiento que permitird reconocer a su publico y

brindarles lo que ellos esperan, generando asi fidelizacion de marca.

Nacionales

Joward (2017) en su articulo de investigacion titulado “El uso de la red social Facebook
y el posicionamiento de marca de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito en Trujillo,
Pertt”. Donde se tuvo como objetivo determinar de qué manera el uso de la red social
Facebook como herramienta de social media marketing influyo en el posicionamiento de
marca de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Trujillo. La investigacion
fue de tipo descriptivo transeccional con una muestra de 384 personas. Los resultados
arrojaron que la caja municipal de ahorro y crédito més recordada, es la Caja Truijillo, lo que
le permite estar mejor posicionada. Asimismo, se concluye que no realizan una gestion
adecuada de Facebook, impidiendo influir de manera relevante en el posicionamiento de

dichas entidades.

De igual manera, Alvarez y Rodriguez (2019) en su tesis titulada “Marketing en redes
sociales y posicionamiento de la marca Fruti Ice — Lima, 2019”. En su tesis tuvo como
objetivo determinar la relacion entre marketing en redes sociales y el posicionamiento de la
marca Fruti Ice. La investigacion es de tipo cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional,
con una muestra conformada por 152 personas. Los resultados, arrojaron que la correlacion
es directa y fuerte, ademas se concluy6 que, si se emplea un mayor marketing en redes
sociales y alcanzando un lugar en la mente del consumidor, se logrard un posicionamiento
mas adecuado de la marca Fruti Ice, permitiendo el aumento en las ventas, y obteniendo el

reconocimiento de la marca a nivel internacional.

Mena (2019) en su tesis titulada “Plan de Marketing digital para el posicionamiento en

Redes sociales de la empresa Asistensalud S.A, Guayaquil 2019”. La investigacion tuvo
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de la empresa Asistensalud S.A con el fin de incrementar las ventas en Guayaquil. La
investigacion fue descriptiva con un enfoque cualitativo, utilizando una muestra de 65
empresas clientes. Los resultados determinaron necesario la elaboracién de un Plan de
Marketing Digital enfocado en estrategias de redes sociales para optimizar la presencia de la
marca y de sus servicios en los medios digitales, aumentar el nmero de seguidores y a su vez

obtener un incremento de las ventas y de los servicios que brinda la empresa.

De igual manera, Ledn (2016) en su tesis titulada “Uso de redes sociales para
posicionar la marca de animacion infantil “Peti Boom”, en la ciudad Trujillo en el afio 2016”.
El objetivo fue establecer la manera en que las redes sociales contribuiran a posicionar la
marca “Peti Boom Animaciones” en padres de nifios de 1 a 5 afios de la ciudad de Trujillo, en
el afio 2016. La investigacion fue descriptiva, no experimental, transversal simple, con una
muestra de 245 personas y la técnica empleada fue la encuesta y entrevista. Los resultados
determinaron que la marca Peti Boom no esta posicionada en el mercado y que los padres con
hijos de 1 a 5 afios de edad buscan que la informacion sea méas accesible y esté al alcance de
ellos. Asimismo, los padres prefieren un servicio de alta calidad y le dan menos importancia
al factor precio que también influye, pero en menor proporcion en la toma de decisiones al

contratar un servicio de animaciones.

Diaz & Munoz (2019) en su tesis titulada “Uso de redes sociales en el posicionamiento
de marca de una boutique femenina en la ciudad de Trujillo en el afio 2019”. El objetivo fue
determinar de qué manera el uso de las redes sociales contribuye en el posicionamiento de
marca de una boutique de ropa femenina en la ciudad de Trujillo en el afio 2019. La
investigacion fue no experimental, descriptiva, transversal con una muestra de 354 personas.

Se concluy6 que la boutique Mitica no ha logrado posicionarse adecuadamente a que no ha
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sabido aprovechar las ventajas de utilizar las redes sociales como estrategia, sin embargo, se

evidencia que el uso de estas plataformas como canal de comunicacién les permite interactuar

con las usuarias, por lo que podria contribuir con su posicionamiento en el largo plazo

1.5. Marco teérico
15.1. Posicionamiento

El posicionamiento de una marca es un factor determinante para aumentar las ventas en
una organizacion. Segun Kotler y Keller (2012) el posicionamiento se define como la accion
de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo
en la mente de los consumidores del mercado meta. El objetivo es ubicar la marca en la

conciencia del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.

Kerin (2018) por su parte, manifiesta que el posicionamiento de un producto se refiere
al lugar que ocupan éstas en la mente de los consumidores, con respecto a las caracteristicas

diferenciadores que se comparan al de la competencia.

Ventura (2017) menciona que para el posicionamiento es importante considerar la
efectividad de la comunicacién para atraer nuevos clientes y retener a los actuales. Es por
ello, que se debe dirigir recursos para plantear una adecuada estrategia de posicionamiento,

necesaria debido a la creciente competencia en el mercado.

Al mismo tiempo, Tenorio (2018) indica que el posicionamiento tiene como objetivo
cumplir con las expectativas del cliente hacia el producto o servicio segun lo establecido con
las 4p. Para el autor es importante conocer y estudiar las necesidades/preferencias de los
clientes actuales o potenciales para satisfacer sus necesidades, de forma que ganen un espacio

en la mente del consumidor.

Mir (2015) por su parte define que el posicionamiento significa comparar y definir la

diferenciacion de una marca respecto a otras.
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Para el autor, las experiencias y sensaciones que la marca genera a los clientes través de su

propuesta de valor, establece el posicionamiento. (Giraldo y David, 2016)

Leyva (2016) refiere que el posicionamiento, define, influye y se afecta de una
diversidad de aspectos en el servicio, tales como la calidad, el precio, la entrega, la postventa,
la huella que se quiere dejar para diferenciarse, la relacion con el cliente, promocion, la

percepcion de los consumidores, entre otros.

Por su parte, Wan (2019) afirma que las empresas se esfuerzan continuamente por
lograr el posicionamiento de su marca, debido a que es de suma importancia porque genera
ventajas como: ganar prestigio, unificar la imagen y estar inmerso en el mundo tecnolégico,

el cual permite conocer constantemente los deseos y necesidades de los consumidores.

1.5.2. Redes sociales

Valls (2016) por su parte, comunica que las redes sociales estan formadas por grupos de
personas que comparten intereses similares, se relacionan, comparten informaciones,

participan y muestran sus gustos o preferencias.

Asimismo, Gallego (2016) manifiesta que las redes sociales son plataformas donde se
generan todas las interacciones individuales y colectivas de nuestras sociedades, y donde

realmente existimos, coexistimos y funcionamos de una manera libre y autonoma.

Las redes sociales se han convertido en una ventana para conseguir mayor notoriedad.
Esto debido a la mejora en los formatos publicitarios, y al incremento del branded content.
De esa manera, se pretende usar el medio digital como caldo de cultivo para conseguir

viralidad. (Neira y Linares, 2015)
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Por su parte, Puig (2015) menciona que, en las redes sociales es importante que cada

usuario aporte informacion de valor a la conversacion, mas no de publicidad. Aquello, ya que
quien mas informacién Gtil comparte, mas rapido gana prestigio.

Del mismo modo, Sierra 'y Liberal (2018) definen que las redes sociales cumplen una
serie de funciones basicas como: vinculos y conectividad que ayudaran a los usuarios a
interconectar segun sus intereses, de interaccion, de identidad virtual, de tiempo real que
permiten a los usuarios colgar las cosas en el mismo momento en el que se estan
produciendo, de inteligencia colectiva, de lenguaje multimedia a través de los videos, fotos o

enlaces y por ultimo el de viralidad.

1.5.3. Posicionamiento en redes sociales

Romero (2018) nos dice que anteriormente para el posicionamiento de una empresa se
utilizaba las herramientas tradicionales de marketing para llegar a los clientes. En la
actualidad, los medios utilizados tienen un nuevo entorno virtual, especificamente las redes
sociales, las cuales han logado ser el medio de comunicacion por excelencia. Cuando la
informacion publicada cuenta con un buen alcance e impresion, la visibilidad tiende a

aumentar y por consecuente, el posicionamiento.

Por esa misma razon, Duque (2016) menciona que las redes sociales facilitan diversas
ventajas y son una importante fuente de ventas. De tal manera, si se logra el adecuado
posicionamiento de la marca y se ejecuta una buena estrategia de publicidad, se acrecienta las

ventas, obteniendo una ganancia considerable.
1.5.4. Gestion de redes sociales
Bernal, Navarro, y Santovefia (2018) refiere que las redes sociales son plataformas que

permiten una mayor interaccion con los usuarios, y facilitan el recojo de las opiniones y

feedback de los seguidores.
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De acuerdo a Abad (2018), el administrador de redes sociales 0 community manager

tiene la responsabilidad de mantener actualizadas las cuentas correspondientes, proponer los
temas a difundir e interactuar con los usuarios respondiendo comentarios o consultas. Para
ello, es importante que el encargado tenga un amplio conocimiento de los procesos de la
empresa que maneja, de manera que pueda comprender y comunicar debidamente el mensaje

que se desea transmitir.

De igual forma, las redes sociales mas utilizadas y que guardan relacion con la empresa

estudiada en la presente investigacion son:

Facebook
Facebook es la red social mas grande del mundo. Su objetivo es facilitar la
comunicacion de los usuarios con sus conocidos, establecer nuevas amistades, subir y

compartir fotos, links, videos, comentarios etc. (Fresno, 2018)

Instagram
Es una red social en la que se debe plantear buenas estrategias comunicativas y de
marketing, ya sea para conseguir seguidores o aumentar notoriedad, es importante tener

presente el tipo de imagenes y videos que se publican. (Valls, 2016)

Al respecto de ello, Valls (2016) también enumera las caracteristicas de la gestion de

redes sociales:

» Planificacién: Se debe analizar los motivos por lo que se pretende tener
presencia en las redes y los objetivos que se desean conseguir. Asimismo, se ha
de estudiar el publico a dirigirse, tipo de publicaciones, los contenidos de valor
para los usuarios, la frecuencia de publicacién, las herramientas necesarias para

analizar los resultados y el personal encargando de las tareas a realizar.
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» Investigacion y preparacion: Es necesario la realizacidn de un proceso de
investigacion y preparacion, donde se definan los objetivos comerciales y de
marketing, ademas de los contenidos especificos a desarrollar.

» ldentificacion del target: Se debe identificar al target de manera mas concreta
y precisa, realizando estudios sobre el tipo de seguidores que se quiera
conseguir y definiendo quienes son los individuos que consumen ciertas redes
sociales.

» Definicion de estrategias: Se debe definir estrategias que originen que el
publico objetivo siga una determinada direccion, relacionandose con los grupos
de interés que a la empresa le beneficia, para llevarlos hacia una determinada
linea comunicativa.

» Creacion de contenidos: Se deben crear contenidos de calidad y efectivos que
generen valor a los usuarios, de manera que el mensaje a transmitir se relacione
con los objetivos planteados por la empresa.

» Planificacion y Promocién: Para un buen plan de comunicacion en redes
sociales debe existir un calendario donde se reflejen las diferentes redes sociales
gue maneja la empresa, donde se organicen y programen las publicaciones que
se vayan a llevar a cabo, ademas de la frecuencia en la que se van a publicar.

1.55. Diferenciacion

La diferenciacion es la base del posicionamiento, es muy importante ya que beneficia a
que el concepto de una empresa destaque de los demas. Para Mir (2015) la diferenciacién
debe ser la base de la propuesta Unica de valor. El concepto a posicionar dependera del valor
diferencial que la marca pueda prometer a los clientes. De igual forma, es importante que sea
clara y pueda resumirse en una palabra o frase corta, de lo contrario sera dificil que logre

posicionarse en la mente del consumidor.
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Para Leyva (2016), una marca de servicios puede apelar como caracteristicas

diferenciadoras a la atencion, la simplicidad, la cortesia, la velocidad de respuesta y de
entrega, la instalacion, la asesoria, la credibilidad, la calidad de su personal, el

mantenimiento, el estilo de comunicacién, su canal de distribucién, entre otros.

1.5.6. Recordacién de marca

Guerra y Larico (2019) mencionan que existen muchos motivos por los cuales un
individuo recuerda una marca en especifico, ya sea porque se identifica con ella, valora sus
beneficios, cumple con satisfacer sus necesidades o deseos, por el tiempo en el que esta
expuesto a la publicidad, entre otros. De acuerdo a ello, se considera la importancia de la
recordacion de marca como efecto de la publicidad, que termina por originar la compra del
producto, debido a que la marca se posiciona en la mente del consumidor y se encuentra

como primera alternativa.

Asimismo, Giraldo y David (2016) afirma que el engagement es definir una estrategia
de fidelizacion basada en la experiencia del usuario en el sitio web o aplicacion movil.
Menciona que tampoco se debe olvidar la experiencia de cliente y la postventa para generar

recordacién de marca.

1.5.7. Lealtad de marca

Alcaide (2016) afirma que un cliente fiel es aquel que compra de manera repetitiva y
constante nuestro producto o servicio. Se considera al cliente leal cuando prefiere los
productos de la empresa ante otras alternativas, cuando es menos vulnerable a la competencia

y mantiene comportamientos propios de clientes fidelizados.

De igual manera, Ramirez, Duque y Rodriguez (2013), también agregan que la lealtad

de marca se puede determinar como una variable que detalla los comportamientos y actitudes
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de los individuos, con respecto a sus gustos y preferencias por determinados productos o

marcas, por encima de otros pertenecientes al mismo grupo.

1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo general

Determinar las caracteristicas del posicionamiento en redes sociales de Little Party Kids
en Lima, 2020.

1.6.2.  Objetivos especificos

> Identificar las caracteristicas de la gestion de redes sociales de la empresa de
fiestas infantiles Little Party Kids, Lima 2020.

> Identificar las caracteristicas de la diferenciacion que ofrece Little Party Kids,
Lima 2020.

> ldentificar las caracteristicas de la recordacion de marca de Little Party Kids,
Lima 2020.

> Identificar las caracteristicas de la lealtad de marca hacia Little Party Kids,
Lima 2020.

1.7. Hipdtesis

Segin Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), define a las hipotesis como
explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Asimismo, refieren que las investigaciones
cuantitativas que formulan hipétesis son aquellas cuyo planteamiento establecen que su alcance

seré correlacional o explicativo.

De acuerdo a ello, al ser esta investigacion de nivel descriptivo y de una sola variable se

establece que no es necesario la formulacién de una hipétesis.
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2.1. Enfoque de la investigacién

CAPITULO Il. METODOLOGIA

La investigacidn tuvo un enfoque cuantitativo. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) refieren que el investigador hace uso de sus disefios para analizar la certeza de las
hipétesis que han sido formuladas en un contexto especifico o para aportar evidencias

respecto a los lineamientos de la investigacion.

2.2. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion fue basica. Miller y Salkind (citado en Grove, Gray & Burns,
2015) afirman que este tipo de investigaciones cientificas son realizados en busca de

conocimiento por el propio placer de aprender nuevas teorias y permitan encontrar la verdad.

2.3. Nivel de investigacion

La investigacion fue de nivel descriptivo. De acuerdo a Hernandez et al (2014) la
investigacion descriptiva tiene como finalidad indagar la incidencia de los niveles de una o
mas variables en una poblacién. De igual forma busca describir, explicar y validar los

resultados que se obtengan (Abreu, 2012).

2.4. Disefio de la investigacion

Se determing el disefio no experimental, debido a que se llevo a cabo sin la
manipulacion de las variables independientes y se apoyd en variables, fendmenos, sucesos,
contextos, etc. que ya han ocurrido o que se han dado sin la participacion directa del
investigador. Asimismo, es de corte transversal porque se recogieron datos en un tiempo

unico. (Hernandez et al, 2014).

Marin Villanueva, Lucio Dixson y Tello Calderon, Estefani Isabel Péag. 29



N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

2.5. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

“Posicionamiento en redes sociales de Little Party
Kids en Lima, 2020.”

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | ITEM | ESCALA
CONCEPTUAL | OPERACIONAL DE )
MEDICION
Segin Kotler y | Esta variable Reacciones 1 Ordinal de
Keller (2012) el | sera medida con Alcance 2 tipo Likert
posicionamiento | la técnica de la Publicaciones 3va
se define como | encuestay con el y 1= Totalmente
la accion de | instrumento del Compartidos 5 | endesacuerdo
disefiar la oferta | cuestionario que | Gestién de Seguidores r En
la imagen de | cuenta con 4 i - o
)u/na empr?esa, de | dimensiones 'y redes sociales " Gomentarios desacuerdo
. . modo que éstas | 13 indicadores. Tiempo de g | 3=Nide
Posicionamiento | ocypen un lugar respuesta acuerdo ni en
en redes sociales | yistintivo en la ATTIbUToS S desacuerdo
mente de los
consumidores Diferenciacion | IMmagen de | 10y | 4=Deacuerdo
del mercado marca 11
meta. El Recordacion de | Nivel de | |, e aaente
objetivo €S marca recordacion
ubicar la marca Nivel de
en la conciencia satisfaccion 13
del gran publico -
para maximizar Percepcion de | 14y
los  beneficios Lealtad de lovemark 15
potenciales de la marca Fidelizacion
empresa. 16

Fuente: Elaboracién Propia

2.6. Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

2.6.1. Unidad de andlisis

Los seguidores de las redes sociales de Little Party Kids.

2.6.2. Paoblacion

Segun Arias, Villasis y Miranda (2016), la poblacion es un conjunto de casos,

definidos, limitados y accesibles, del cual se seleccionara la muestra. Siguiendo lo

mencionado, la poblacion del presente trabajo de investigacion fue de 14 255 seguidores de la

pagina Little Party Kids.
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2.6.3. Muestra

Hernandez y Mendoza (2018) afirman que la muestra es un subgrupo extraido de la
poblacion, a través de la cual se recolectara la informacion necesaria, y que ademas
representard a la poblacion. Se sabe también que existen distintos procedimientos para
obtener la cantidad de los componentes de la muestra como férmulas, 16gica, entre otros. En
base a lo mencionado, para la presente investigacion se ha utilizado la técnica de muestreo no
probabilistico, donde la seleccidn de los individuos a estudiar depende de ciertos criterios que

el investigador considere necesario. (Otzen y Manterola, 2017)

De igual manera, se utiliz6 el muestreo por conveniencia, Arias et al. (2016) refiere que
este tipo de muestreo permite al investigador seleccionar directa e intencionalmente a los

individuos de la poblacion, debido a la accesibilidad que se tiene hacia ellos.

De acuerdo a lo antes mencionado, por motivos de accesibilidad, tiempo y recursos, se
pudo acceder y contactar a 100 personas que siguen a la empresa Little Party Kids en sus

redes sociales.

2.7.Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

2.7.1. Técnica

La técnica empleada para la recoleccion de datos de los objetos de estudio, fue la
encuesta. Lépez y Fachelli (2015) definen que la encuesta es una técnica de recoleccion de
datos a través de la realizacion de preguntas a la muestra con el fin de obtener de manera
organizada datos que ayuden a resolver el problema de investigacion. De esa forma, se
pretendié determinar las caracteristicas del posicionamiento en redes sociales de Little Party

Kids.
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2.7.2. Instrumento

Hernandez et al (2014) define al instrumento como un recurso que el investigador
emplea para registrar la informacidn o los datos necesarios sobre las variables que se han
determinado. En base a ello, el instrumento utilizado fue el cuestionario, que permitié recabar
informacion de la muestra sobre sus opiniones o criterios acerca del tema de investigacion.
En el cuestionario se formularon preguntas acerca de la variable “posicionamiento en redes

sociales”.

2.8. Validez del instrumento

Para Hernandez et al (2014) la validez, se refiere al grado en que un instrumento mide
realmente la variable que pretende medir. De acuerdo a ello, el instrumento de medicién fue
analizado y sometido a juicio por 02 expertos en el area de Marketing, de esa forma poder
determinar su validez en base a la relevancia, coherencia y claridad del contenido. Se obtuvo
a través del coeficiente VV de AIKEN un promedio final de 100%, lo que evidenci6 una
validez alta del instrumento.

Tabla 2.

Andlisis de validez del instrumento

VARIABLES PROMEDIO CONDICION

Posicionamiento en redes )
. 1.00 Vilido
sociales

Fuente: Elaboracion Coeficiente V de AIKEN.

2.9. Analisis de confiabilidad

Hernandez y Mendoza (2018) sostiene que la confiabilidad es el grado en que el
instrumento a utilizar produce resultados consistentes y congruentes. Al respecto, para

evaluar la confiabilidad del cuestionario se hizo uso del coeficiente de Alfa de Cronbach,
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realizando una prueba piloto a (10) personas que fueron seleccionadas de la muestra. Si el

coeficiente alfa resultaba elevado, se determinaria la consistencia del instrumento.

Tabla 3.

Confiabilidad del instrumento

Alfa de N° de
Cronbach elementos
,879 16

Fuente: Proarama estadistico Alfa de Cronbach SPSS

El resultado del analisis del Alfa de Cronbach fue de 87,9% con lo cual se determiné

que el instrumento es confiable y se puede aplicar.

2.10. Analisis de datos

Segun Hernandez et al. (2014), refiere que el analisis de datos se ejecuta sobre la matriz
de datos, utilizando un programa computacional. Por ello, en el presente estudio se hizo uso

del programa estadistico SPSS.

Asimismo, se empled la estadistica descriptiva. Rendon, Villasis y Miranda (2016) lo
define como la rama de la estadistica que manifiesta recomendaciones para obtener una

informacion resumida en cuadros o tablas y gréaficas o figuras.

2.11. Procedimiento

El procedimiento que se llevo a cabo para la recogida de datos, comenzo a través de la
creacion de un cuestionario que fue validado por dos expertos en la investigacion, ademas de
ello, se analizd la confiabilidad mediante el coeficiente del Alfa de Cronbach y seguidamente
se aplico el cuestionario de manera virtual a través de la herramienta Formularios de Google,
para lo cual se envio el link a los seguidores de las redes sociales de Little Party Kids.

Posteriormente, se procedié con la tabulacion y procesamiento de la informacidn recabada,
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las cuales se trabajaron en el programa SPSS, permitiendo realizar tablas y figuras para el

correspondiente analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

2.12. Aspectos éticos

La presente investigacion, ha respetado la autoria de los trabajos utilizados. Por ello, la
investigacion se ha desarrollado teniendo en cuenta las recomendaciones de las normas de
redaccién del Manual de Publicaciones APA, asi como también los parametros de
investigacion de la Universidad Privada del Norte. A su vez, se ha obtenido los permisos
necesarios para la realizacién de la encuesta, protegiendo en todo momento la identidad de

cada uno de los usuarios que han brindado su respuesta.
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3.1. Resultados descriptivos

CAPITULO IlI. RESULTADOS

3.1.1. Caracterizaciéon de la muestra

[ Femenino
M Masculino

Figura 1. Genero de los encuestados

De acuerdo a la Figura 1 se puede observar que, el 94% de los encuestados son

mujeres.

7118 a 30 afies
W31 a 40 afios
17141 afios a mas

Figura 2. Edad de los encuestados

En la Figura 2 se observa que, el 45% de los encuestados tiene una edad de 18 a 30 afios,

el 35% esta en la edad de 31 a 40 afios y un 20% tiene 41 afios mas.
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3.1.2. Caracterizacion descriptiva por preguntas

30

Porcentaje

En total En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Acostumbro a reaccionar a las publicaciones que realiza Little Party Kids.

Figura 3. Reacciones en las publicaciones de Little Party Kids.
Se observa en la Figura 3, que existe un 48% de encuestados que estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo en que acostumbran a reaccionar a las publicaciones que realiza Little

Party Kids, mientras que un 23% esta en desacuerdo y en total desacuerdo.

50

40

30

Porcentaje

20

L e 1,00%
0 [

Entotal En desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Acostumbro a ver las publicaciones que realiza Little Party Kids.

Figura 4. Vistas de las publicaciones de Little Party Kids

En la Figura 4, se observa que el 80% esté de acuerdo y totalmente de acuerdo en que
acostumbra a ver las publicaciones de Little Party Kids, mientras que sélo el 4% se encuentra

en desacuerdo y en total desacuerdo.
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a0

Porcentaje

En desacuerdo i de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Considero que Little Party Kids publica contenido con frecuencia en sus redes sociales.

Figura 5. Publicacion del contenido con frecuencia en redes sociales
Se observa que en la Figura 5, existe un 82% que esta de acuerdo y totalmente de
acuerdo en que Little Party Kids publica contenido con frecuencia en sus redes sociales, y un

15% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo.

60

a0

40

30

Porcentaje

20

0 s 00%
En desacuerdo i de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Considero interesante el contenido que publica Little Party Kids en sus redes sociales.

Figura 6. Contenido interesante de las publicaciones de Little Party Kids

En la Figura 6, se aprecia que el 88% de los encuestados esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que considera interesante el contenido que publica Little Party Kids en sus

redes sociales, mientras que solo el 1% esta en desacuerdo.
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Porcentaje

En total En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

He compartido alguna publicacion de Little Party Kids.

Figura 7. Compartidos de las publicaciones de Little Party Kids
De acuerdo a la Figura 7, se observa que el 42% esta en desacuerdo y total desacuerdo
en que ha compartido alguna publicacién de Little Party Kids, mientras que el 35% de los

encuestados esta de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Porcentaje

En total En desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Sigo también a la pagina de Instagram de Little Party Kids.

Figura 8. Seguidores en el Instagram de Little Party Kids

En la Figura 8, se observa que el 84% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en que
sigue también a la pagina de Instagram de Little Party Kids, mientras que solo el 9% esté en

desacuerdo y en total desacuerdo.
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30

Porcentaje

En total En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Acostumbro arealizar comentarios en las publicaciones de Little Party Kids.

Figura 9. Comentarios en las publicaciones de Little Party Kids
De acuerdo a la Figura 9, se aprecia que el 47% de los encuestados esta en desacuerdo
y total desacuerdo en que acostumbra a realizar comentarios en las publicaciones de Little

Party Kids, y el 27% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo.

50

40

30

Porcentaje

20

L s 1,00%
En desacuerdo i de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

o

Little Party Kids tiene un tiempo de respuesta rapido al realizar una consulta.

Figura 10. Tiempo de respuesta rapido en consultas

En la Figura 10, se observa que el 81% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en que
Little Party Kids tiene un tiempo de respuesta rapido al realizar una consulta, mientras que

solo el 1% esta en desacuerdo.
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60

40

Porcentaje

20

MNi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Valoro mas que Little Party Kids brinde experiencias y momentos Gnicos.
Figura 11. Valoracion de experiencias y momentos Gnicos
En la Figura 11 se observa que, un 89% de los encuestados esté de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que valora mas que Little Party Kids brinde experiencias y momentos unicos,

mientras que el 11% est4 ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

60

a0

40

30

Porcentaje

20

1,00%
n v
En desacuerdo MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

La diferenciacion que ofrece Little Party Kids respecto a otras marcas me genera unabuena
percepcion de lamarca.

Figura 12. Diferenciacion de Little Party Kids y percepcion de marca

En la Figura 12, se observa que el 88% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en que
la diferenciacion que ofrece Little Party Kids respecto a otras marcas le genera una buena

percepcion de marca, mientras que solo el 1% esté en desacuerdo.
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Porcentaje

MNi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Estoy de acuerdo que los influencer juegan un rol importante dentro de la percepcién de la marca.
Figura 13. Rol de los influencers en la percepcion de marca
De acuerdo a la Figura 13, se aprecia que el 92% de los encuestados estéa de acuerdo y
totalmente de acuerdo en que los influencers juegan un rol importante dentro de la percepcién

de la marca, mientras que el 8% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

a0

Porcentaje

En desacuerdo i de acuerdo ni en De acuerdo Totaimente de acuerdo
desacuerdo

Recuerdo a Little Party Kids antes que a otras marcas cuando pienso en una fiesta infantil.

Figura 14. Recordacion de Little Party Kids ante otras marcas

En la Figura 14, se aprecia que el 75% de los encuestados esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que recuerda a Little Party Kids antes que otras marcas cuando piensa en una

fiesta infantil, y el 5% esta en desacuerdo.

Marin Villanueva, Lucio Dixson y Tello Calderon, Estefani Isabel Pag. 41



“Posicionamiento en redes sociales de Little Party
UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE Kids en Lima, 2020.”

N

a0

40

30

Porcentaje

20

0 s 1,00% mmmeen s 1,00%
En total En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Me encuentro satisfecho con los servicios que ofrece Little Party Kids.

Figura 15. Satisfaccion de servicios ofrecidos
De acuerdo a la Figura 15, se observa que el 88% de los encuestados esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo en que se encuentra satisfecho con los servicios que ofrece Little Party

Kids, mientras que solo el 2% esta en desacuerdo y total desacuerdo.

a0

40

30

Porcentaje

20

o b — 00% s [N 2,00%
En total En desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Little Party Kids se preocupa por cada detalle para satisfacer mis necesidades y deseos, lo cual me
hace amar la marca.

Figura 16. Satisfaccién de necesidades y amor a la marca

En la Figura 16, se aprecia que el 86% de los encuestados esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que Little Party Kids se preocupa por cada detalle para satisfacer sus
necesidades y deseos, lo cual le hace amar a la marca, mientras que el 3% esta en desacuerdo

y total desacuerdo.
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En total En desacuerdo Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

o

Recomiendo a mis familiares y amigos seguir a Little Party Kids en sus redes sociales.

Figura 17. Recomendaciones a entorno sobre Little Party Kids
En la Figura 17, se observa que el 89% de los encuestados esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que recomienda a familiares y amigos a seguir a Little Party Kids en sus redes

sociales, y el 2% esta en desacuerdo y total desacuerdo.

30

Porcentaje

En total En desacuerdo Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Acostumbro a hacer uso con frecuencia del servicio de Little Party Kids.

Figura 18. Frecuencia de uso del servicio de Little Party Kids

De acuerdo a la Figura 18, se observa que el 34% de los encuestados esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo en que acostumbra a hacer uso con frecuencia del servicio de Little

Party Kids, mientras que el 46% esté en desacuerdo y total desacuerdo.

Marin Villanueva, Lucio Dixson y Tello Calderon, Estefani Isabel Pag. 43



N

Tabla 4

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Kids en Lim

“Posicionamiento en redes sociales de Little Party

a, 2020.”

Tabla cruzada Reacciones en las publicaciones de Little Party Kids. *Edad de los

encuestados

Edad de los encuestados

31240  4lafosa 0@
18 a 30 afios afos mas
Acostumbro a En total Recuento 3 5 4 12
reaccionar a las desacuerdo
L % del total 3,0% 5,0% 4,0% 12,0%
publicaciones que
liza Little P
realiza Little Party En desacuerdo Recuento 4 4 3 11
Kids.
% del total 4,0% 4,0% 3,0% 11,0%
Ni de acuerdo ni Recuento 20 7 2 29
en desacuerdo
% del total 20,0% 7,0% 2,0% 29,0%
De acuerdo Recuento 13 10 6 29
% del total 13,0% 10,0% 6,0% 29,0%
Totalmente de Recuento 5 9 5 19
acuerdo
% del total 5,0% 9,0% 5,0% 19,0%
Total Recuento 45 35 20 100
% del total 45,0% 35,0% 20,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia con SPSS

En la Tabla 4, se aprecia que el 19% de los encuestados de la edad de 31 a 40 afios esta

de acuerdo y totalmente de acuerdo en que acostumbra a reaccionar a las publicaciones que

realiza Little Party Kids, siendo el grupo que mas interactta con la empresa. Le sigue con

18% el grupo de 18 a 30 afios.
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Tabla cruzada Contenido interesante de las publicaciones de Little Party Kids. *Edad

de los encuestados

Edad de los encuestados

~ Total
18 a 30 31a40 41 afnos a
afos afios mas
Considero interesante  En desacuerdo  Recuento 0 1 0 1
el contenido que
publica Little Party Kids % del total 0,0% 1,0% 0,0% 1,0%
en sus redes sociales.
Ni de acuerdo ni Recuento 4 3 4 11
en desacuerdo
% del total 4,0% 3,0% 4,0% 11,0%
De acuerdo Recuento 17 8 9 34
% del total 17,0% 8,0% 9,0% 34,0%
Totalmente de Recuento 24 23 7 54
acuerdo
% del total 24,0% 23,0% 7,0% 54,0%
Total Recuento 45 35 20 100
% del total 45,0% 35,0% 20,0% 100,0%

Fuente: Elaboracién Propia con SPSS

En la Tabla 5, se observa que el 41% de los encuestados de la edad de 18 a 30 afios esta

de acuerdo y totalmente de acuerdo en que considera interesante el contenido que publica

Little Party Kids en sus redes sociales. Asimismo, le sigue los de la edad de 31 a 40 afios con

un 31%. Sin embargo, por otro lado, estan los de la edad de 41 afios a mas, con un 16%,

siendo el grupo que menor considera interesante el contenido publicado por la empresa.
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Tabla cruzada Seguidores en el Instagram de Little Party Kids*Edad de los encuestados

Edad de los encuestados

Total
18 a 30 31a40 41 afos a
afos afios mas
Sigo también a la En total Recuento 0 5 0 5
pagina de desacuerdo
% del total 0,0% 5,0% 0,0% 5,0%
Instagram de
Little Party Kids. En desacuerdo Recuento 0 2 2 4
% del total 0,0% 2,0% 2,0% 4,0%
Ni de acuerdo ni Recuento 5 1 1 7
en desacuerdo
% del total 5,0% 1,0% 1,0% 7,0%
De acuerdo Recuento 4 4 9 17
% del total 4,0% 4,0% 9,0% 17,0%
Totalmente de Recuento 36 23 8 67
acuerdo
% del total 36,0% 23,0% 8,0% 67,0%
Total Recuento 45 35 20 100
% del total 45,0% 35,0% 20,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia con SPSS

Se observa en la Tabla 6, que existe un total de 84% que estan de acuerdo y totalmente

de acuerdo en que siguen también a la pagina de Instagram de Little Party Kids, donde el

40% son de la edad de 18 a 30 afios, siendo el grupo mas representativo que sigue a la

empresa en Instagram, seguido del 27% de la edad de 31 a 40 afios y el 17% de 41 afios a

mas.
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Tabla 7
Tabla cruzada Vistas de las publicaciones de Little Party Kids *Género de los
encuestados
Género de los encuestados
Femenino Masculino Total
Acostumbro a ver las En total desacuerdo Recuento 1 0 1
publicaciones que realiza
) . % del total 1,0% 0,0% 1,0%
Little Party Kids.
En desacuerdo Recuento 3 0 3
% del total 3,0% 0,0% 3,0%
Ni de acuerdo ni en Recuento 16 0 16
desacuerdo
% del total 16,0% 0,0% 16,0%
De acuerdo Recuento 35 1 36
% del total 35,0% 1,0% 36,0%
Totalmente de acuerdo Recuento 39 5 44
% del total 39,0% 5,0% 44,0%
Total Recuento 94 6 100
% del total 94,0% 6,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia con SPSS

Se aprecia en la Tabla 7 que, el 74% de los encuestados de género femenino estan de

acuerdo y totalmente de acuerdo en que acostumbran a ver las publicaciones que realiza Little

Party Kids, a comparacion de los hombres que solo es el 6%.
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Tabla cruzada Rol de los influencers en la percepcion de marca. *Edad de los

encuestados

Edad de los encuestados

18a 30 31a40 41 afios a
afios afos mas Total
Estoy de acuerdo que Nide acuerdo ni Recuento 4 2 2 8
los influencer juegan  en desacuerdo
un rol importante % del total 4,0% 2,0% 2,0%  8,0%
dentro de la
percepcion de la
De acuerdo Recuento 12 14 7 33
marca.
% del total 12,0% 14,0% 7,0%  33,0%
Totalmente de Recuento 29 19 11 59
acuerdo
% del total 29,0% 19,0% 11,0%  59,0%
Total Recuento 45 35 20 100
% del total 45,0% 35,0% 20,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia con SPSS

En la tabla 8, se aprecia que el 41% de la edad de 18 a 30 afios esta de acuerdo y

totalmente de acuerdo en que los influencers juegan un rol importante dentro de la percepcion

de la marca, seguido de la edad de 31 a 40 afios con un 33%. Esta informacion, es de gran

importancia para la planeacion de diversas estrategias que se pueden aplicar con el fin de

mejorar el posicionamiento de Little Party Kids.
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4.1. Discusion

CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados que se observan en la figura N°6, el 88% de los seguidores
de Little Party Kids consideran interesante el contenido que publica en sus redes sociales.
Estos resultados coinciden con lo indicado en los antecedentes de investigacion, donde
Bautista (2019) se plantea como objetivo determinar e identificar el nivel de posicionamiento
que se tiene en redes sociales virtuales de la UAGro, el autor concluye que es de suma
importancia que las empresas ofrezcan a través de sus redes sociales informacion relevante
para su publico y que generen interés a su comunidad para que beneficie al correcto
posicionamiento de la empresa. Por su parte, Méndez (2020) en su investigacion concluyo el
uso de las nuevas plataformas web y el posicionamiento generado en redes sociales han
logrado que los licores artesanales sean tendencia, ya que estas plataformas son una
herramienta muy valiosa que permite un buen manejo de la publicidad para una mejor llegada

a los usuarios.

Asimismo, de acuerdo al primer objetivo, los resultados muestran que el 48% de los
seguidores acostumbran a reaccionar a las publicaciones que se realizan en las diferentes
redes sociales, un 80% acostumbra a visualizar las publicaciones, un 82% considera que
Little Party Kids publica contenido con frecuencia, el 42% ha compartido alguna publicacion,
el 47% acostumbra realizar comentarios en las publicaciones, y el 81% considera que se tiene
un tiempo de respuesta rapido al realizar una. Todo ello, nos indica que la empresa cuenta
con un buen posicionamiento, gracias a la gestion que realiza en sus redes sociales
principales. Sin embargo, en los antecedentes presentados, se encontrd investigaciones que
difieren, como el estudio realizado por Joward (2017) que buscé determinar de qué manera el
uso de la red social Facebook influyd en el posicionamiento de marca de la cajas municipales

de ahorro y crédito de la ciudad de Trujillo, los resultados encontrados por dicho autor
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concluyeron que dichas cajas no realizaban una gestion adecuada de la red social Facebook,

lo que no permitio6 influir de manera significativa en el posicionamiento de dichas entidades.
Asi también, se encuentra el estudio de Diaz & Mufioz (2019) que en su investigacién
concluyeron que la boutique Mitica no consigui6 posicionamiento en sus redes debido a que
no aprovecharon las ventajas que brindan las redes sociales, sin embargo, también
evidenciaron que el uso de estas plataformas como canal de comunicacion permite una mejor

interaccion con su audiencia.

Luego de comparar los resultados de la investigacion y antecedentes, se puede decir,
gue no guardan semejanza, debido a que se desarrollan en distintos contextos donde la
empresa estudiada esta dedicada a las fiestas infantiles y la otra son cajas municipales. Es por
ello, que se puede afirmar que Little Party realiza un mejor manejo de la gestion de las redes
sociales e interactia méas con su audiencia, el cual también es un publico de 18 a 40 afios que
suelen utilizar y estar mas pendiente de las redes sociales, a comparacion del pablico de las
cajas municipales que suelen usar las redes sociales dejando un dia, ademas que dichas cajas
no generan contenido interesante que atraiga una mejor interaccion de la audiencia, lo mismo
que sucede con la boutique Mitica, quien si tiene un publico que esta pendiente a las redes

sociales pero la empresa no esta generando contenido de interés.

Del mismo modo, en el marco teorico de la presente investigacion, Bernal, Navarro, y
Santovefia (2018) mencionan que las redes sociales son plataformas que permiten una mayor
interaccion con los usuarios, y facilitan el recojo de las opiniones y feedback de los
seguidores. Esta teoria tiene mucha relacion con la investigacion realizada, ya que segun los
resultados que se obtuvieron, la empresa Little Party Kids si estd generando contenido
relevante para su audiencia, lo cual le ha permitido lograr una buena cantidad de seguidores

en las redes sociales, mayor interaccién y posicionarse en el rubro de las pijamadas party.
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Valls (2016) sefiala que el Instagram es una red social en la que se debe plantear buenas

estrategias comunicativas y de marketing, ya sea para conseguir seguidores o aumentar
notoriedad, es importante tener presente el tipo de imagenes y videos que se publican. Lo
dicho por el autor, se relaciona con los resultados que indican que existe un 40% de los
seguidores de la edad de 18 a 30 afios que también siguen la pagina de Instagram, siendo la
segunda red social mas importante para Little Party Kids y que le brinda una buena

alternativa para aumentar mayor notoriedad.

En lo que refiere al segundo objetivo respecto a la diferenciacion, el 89% de los
seguidores valoran mas que Little Party Kids brinde experiencias y momentos Unicos, ademas
de ello el 88% considera que la diferenciacion genera una buena percepcion de marcay el
92% esta de acuerdo en que el uso de influencers juega un rol importante como parte de una
estrategia que brinde mayor credibilidad y confianza. Todo ello, concuerda con Leon (2016)
que en su investigacion concluyé que los padres con hijos de 1 a 5 afios de edad buscan que
la informacion sea accesible y esté a su alcance, asimismo los padres prefieren optar por un

servicio de alta calidad en comparacion al factor precio.

Luego de comparar los resultados de las investigaciones, se puede decir, que guardan
semejanza al desarrollarse en un mismo contexto, ya que tanto Little Party Kids y Peti Boom
estan dedicados al rubro de eventos infantiles. Asimismo, se puede afirmar que las personas
encargadas de contratar el servicio lo que mas valoran son los aspectos diferenciales y la alta

calidad.

Por su parte, Mir (2015) sefiala que la diferenciacion debe ser la base de la propuesta
Unica de valor y que el concepto a posicionar dependera del valor diferencial que la marca
pueda prometer a los clientes, teoria que guarda relacién con la investigacion desarrollada, ya

que Little Party Kids ofrece una propuesta de valor diferencial a la de sus competidores,
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enfocandose en las experiencias que transmiten la magia de una pijamada, y el cual segun los

resultados, los seguidores valoran.

En relacion al tercer objetivo, que habla acerca de recordacion de marca, el 75% de los
seguidores encuestados determinaron que recuerdan a Little Party Kids antes que otras
marcas cuando piensan en una fiesta infantil, o que es de suma importancia ya que nos indica
que la empresa esta posicionada como primer opcion en la mente del consumidor , ello
concuerda con Alvarez y Rodriguez (2019) quienes concluyeron en su trabajo de
investigacion que si se emplea un mayor marketing en redes sociales y logrando un espacio
destacado en la mente de los usuarios, se obtendra un mejor posicionamiento, permitiendo asi

maximizar las ventas y lograr un reconocimiento de la marca, inclusive a nivel internacional.

Luego de comparar los resultados de las investigaciones, se encuentra que guardan
semejanza, a pesar de desarrollarse en distintos contextos. De igual manera, se puede afirmar
que es importante que una empresa cuenta con una buena recordacién de marca para un
mejor posicionamiento, y todo ello se genera a través de las diferentes acciones de marketing

que la empresa pueda aplicar.

Por su parte, Guerra y Larico (2019) mencionan que es importante la recordacion de
marca como efecto de publicidad, debido a que la marca se posiciona en la mente del
consumidor y se encuentra como la primera opcion ante sus competidores, esto también se da
porque los individuos se identifican con ella, valoran sus beneficios o cumplen con satisfacer
sus necesidades o deseos. De acuerdo a ello, la teoria tiene relacion con la presente
investigacion, donde Little Party Kids ha logrado una buena recordacion de marca en el rubro

de fiestas infantiles a diferencia de sus competidores.

Por ultimo, en cuanto al cuarto objetivo, segun los resultados hallados en la

investigacion, el 88% considera que Little Party Kids se preocupa por cada detalle para
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satisfacer su necesidades y deseos, lo cual le hace amar a la marca, aquello se relaciona con

lo mencionado por Cardona y Conde (2020) en su investigacion, quienes sefialan que la falta
de interaccion con la audiencia a través de los contenidos expuestos en las redes sociales crea
nulidad en la fidelizacion, perdiendo asi la generacién de top of mind, sin embargo se
establecio que si la oferta de sus servicios o productos son manejadas correctamente en las
plataformas digitales, lograrian un posicionamiento que permitira reconocer a su publico y
brindarles lo que ellos esperan, generando fidelizacion . Por esa razén, se considera que Little
Party Kids va por un buen camino para convertirse en el top of mind de las fiestas infantiles,
principalmente en las pijamadas party, ello porque la empresa busca brindar el mejor

contenido de calidad para satisfacer a sus seguidores y clientes.

Posteriormente, contrastando las investigaciones, se puede sefialar que existe afinidad
entre ellas, a pesar de desarrollarse en distintos escenarios. Es por ello, que se afirma que las
empresas deben preocuparse por satisfacer las necesidades y/o deseos de sus clientes, para asi

generar lealtad de marca.

Alcaide (2016) afirma que un cliente fiel es aquel que compra de manera repetitiva y
constante nuestro producto o servicio y que ademas se considera al cliente leal cuando
prefiere los productos de la empresa ante otras alternativas. Lo indicado por el autor difiere
con los resultados encontrados, ya que, segun la encuesta aplicada, solo el 34% acostumbra a
hacer uso con frecuencia del servicio de Little Party Kids. Aquello, brinda la idea de que los
seguidores si son leales a la marca, pero al ser un servicio que mayormente los usuarios lo
adquieren en ocasiones especiales como cumpleafios, la frecuencia de uso es menor y

esporadica.
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4.2. Conclusiones

Se determin6 como una de las caracteristicas del posicionamiento en redes sociales de
Little Party Kids, que el mayor porcentaje de encuestados que acostumbran a ver las
publicaciones que realiza la empresa, el 74% son de género femenino. Asimismo, se encontro
que el 41% de la edad de 18 a 30 afios consideran interesante el contenido que publica la
empresa en sus redes sociales. Esto indica, que la empresa si esta generando buen contenido
que beneficia al posicionamiento de la empresa en las redes sociales.

En cuanto a las caracteristicas de la gestion de redes sociales de Little Party Kids, se
identificd que hay un 48% de encuestados que acostumbran a reaccionar a las publicaciones
que realiza la empresa. Sin embargo, se identificd que hay un 42% que no ha compartido
alguna publicacién y un 47% que no suele realizar comentarios en las publicaciones de Little
Party Kids. Todo ello, indica que las publicaciones si estan llegando a la audiencia, pero no
se esta logrando una correcta interaccion y conversacion con los usuarios.

Al mismo tiempo, se identifico como una de las caracteristicas de la diferenciacion
que ofrece Little Party Kids, que un 89% de encuestados valoran mas que L.ittle Party Kids
ofrezca experiencias y el sentimiento de pasar momentos Unicos. Asimismo, un gran
porcentaje considera que la diferenciacion y la propuesta de valor que ofrece Little Party Kids
respecto a otras marcas genera una buena percepcion de marca. Por otra parte, un 92% de la
audiencia considera que los influencers juegan un rol muy importante para generar una mejor
percepcidn de la marca y, por ende, ser mas destacable y confiable ante otras empresas.

En relacién a las caracteristicas de la recordacion de marca, se identifico que un 75%
de encuestados recuerdan a Little Party Kids antes que a otras marcas cuando piensan en una
fiesta infantil, por lo cual indica que la empresa esta logrando conseguir un mejor

posicionamiento en la mente del consumidor.
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Kids, donde un 86% considera que la preocupacién por cada detalle para la satisfaccion de las

Finalmente, se identifico las caracteristicas de la lealtad de marca hacia Little Party

necesidades y deseos origina que la empresa se encuentre camino a convertirse en una
lovemark. Asimismo, ello genera que la audiencia recomiende a sus familiares y amigos a
seguir a Little Party Kids en sus redes sociales. Sin embargo, se logro identificar que solo un
34% hace uso con frecuencia del servicio, ello puede ser debido a que los usuarios adquieren
el servicio en ocasionales especiales como celebraciones de cumplearios, lo que produce que
la frecuencia de uso sea de manera esporadica.

4.3. Recomendaciones

Se recomienda realizar un estudio correlacional causal sobre el posicionamiento de
marca y como influye en la decision de compra, para que se obtenga un resultado mas
concreto y determinar la importancia que tiene el aplicar estrategias de posicionamiento en

una empresa.

Por otro lado, se debe realizar una programacion de publicaciones con distintos
contenidos de entretenimiento, informativo, del servicio, promocionales, de manera que sean

relevantes para la audiencia y ayuden a generar mayor interaccion en la pagina.

Contactar con una influencer reconocida que tenga relacion con el publico objetivo de
Little Party Kids, como Andrea San Martin o Maria Pia Copello para que promocione los
servicios que se ofrecen a través de sus redes sociales, principalmente Instagram. De esa

forma, hacer que la empresa mejore su imagen de marca y logre obtener un mayor alcance.
Realizar una campafia publicitaria a través de las redes sociales, apelando a la

emotividad y las experiencias que ofrecen los servicios, logrando un mejor alcance y fijando

la marca en la mente del consumidor.
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Ejecutar una estrategia de fidelizacion, brindando descuentos especiales para los

clientes que vuelvan a solicitar los servicios de Little Party Kids por segunda vez. Por Gltimo,
se recomienda ofrecer una nueva linea de servicios enfocada a pijamadas o alquiler de tepees
para personas adultas que deseen celebrar su aniversario de parejas, picnic entre amigas,
sesiones fotograficas, cenas romanticas, pedidas de mano, entre otros. De esa manera,

ayudando al aumento de la frecuencia de uso.
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ANEXOS

ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tabla 9.

Matriz de consistencia

Problema especifico 02

¢Cudles son las caracteristicas de la diferenciacion que
ofrece Little Party Kids, Lima 2020?

Problema especifico 03

¢Cudles son las caracteristicas de la recordacién de
marca de Little Party Kids, Lima 2020?

Problema especifico 04

¢Cudles son las caracteristicas de la lealtad de marca
hacia Little Party Kids, Lima 2020?

ofrece Little Party Kids, Lima 2020.
Objetivo especifico 03

Identificar las caracteristicas de la recordacion de
marca de Little Party Kids, Lima 2020.

Obijetivo especifico 04

Identificar las caracteristicas de la lealtad de marca
hacia Little Party Kids, Lima 2020.

Posicionamiento
en redes sociales

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES | DIMENSIONES | METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Tipo de

Determinar las caracteristicas del posicionamiento en investigaci(’)n
c'((:juéles s_or Ia; cir_acite’r:\istica}s(%el posLi_cionaerize;?to en | redes sociales de Little Party Kids en Lima, 2020. Gestion de Redes | g tipo de investigacion es
redes sociales de Little ar-ty ids en Lima, 7 Objetivos especificos Sociales basica.
Problemas Especificos Objetivo especifico 01 Nivel de
Problema especifico 01 Identificar las caracteristicas de la gestion en redes Investigacion
¢Cules son las caracteristicas de la gestion en redes | Sociales de Little Party Kids, Lima 2020. El nivel de investigacion
sociales de Little Party Kids, Lima 2020? ieti ifi . . ., es descriptivo.

y Objetivo especifico 02 _ Diferenciacisén p_ ,
Identificar las caracteristicas de la diferenciacion que w Poblacion

Recordacion de

marca

Lealtad de marca

La poblacién esta
conformada por 14255
seguidores de las redes
sociales de Little Party
Kids.

Muestra

La muestra serd de 100
seguidores de las redes
sociales de Little Party
Kids.

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 02: INSTRUMENTO

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar las caracteristicas del
posicionamiento en redes sociales de Little Party Kids en Lima, 2020.

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion obtenida sera utilizada para fines

Ne

LEYENDA

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
exclusivamente académicos. 3 acuerdo ni
desacuerdo
. ; i D
Sexo: Femenino () Masculino () 4 oo
5 Totalmente
~ ~ , d d
Edad: ( ) 18 a 30 afios ( )31 a40 afios ( )41lamas © aeteree
Malsilatals DIMENSION INDICADOR PREGUNTA RESEUE SITA
E 1| 2 3| 4

(%] .

O Reacciones _ o ) _ _

D Acostumbro a reaccionar a las publicaciones que realiza Little Party Kids.

S Alcance o o _

o Acostumbro a ver las publicaciones que realiza Little Party Kids.

- O .,

T s Gestion de Considero que Little Party Kids publica contenido con frecuencia en sus

‘= g | redes sociales o redes sociales.

53 Publicaciones

g Considero interesante el contenido que publica Little Party Kids en sus

S redes sociales.

‘0

g Compartidos

He compartido alguna publicacion de Little Party Kids.
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Seguidores _ y o _ ,
Sigo también a la pagina de Instagram de Little Party Kids.

Comentarios |Acostumbro a realizar comentarios en las publicaciones de Little Party

Kids.

Tiempo de Little Party Kids tiene un tiempo de respuesta rapido al realizar una

respuesta consulta.

Atributos Valoro més que Little Party Kids brinde experiencias y momentos Unicos.
. L La diferenciacion que ofrece Little Party Kids respecto a otras marcas me

Diferenciacion 2
Imagen de genera una buena percepcion de la marca.
marca Estoy de acuerdo que los influencer juegan un rol importante dentro de la

percepcion de la marca.

Recordacion [ Nivel de ] ) .
de marca recordacion Recuerdo a Little Party Kids antes que a otras marcas cuando pienso en

una fiesta infantil.

Nivel de Me encuentro satisfecho con los servicios que ofrece Little Party Kids.
satisfaccion

Percepcién de | Little Party Kids se preocupa por cada detalle para satisfacer mis
Lealtad de |lovemark necesidades y deseos, lo cual me hace amar la marca.

marca Recomiendo a mis familiares y amigos seguir a Little Party Kids en sus
redes sociales.

Fidelizacion Acostumbro a hacer uso con frecuencia del servicio de Little Party Kids.
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ANEXO 03: FORMATO DE VALIDEZ

JURADO 1: ALEJANDRO FERNANDEZ DE LA CRUZ

VALIDACION PARA TESIS 2w

Enviado el: lunes, 21 de setiembre de 2020 10:18 pum.
Para: &l ejandro Javier Fernandez De La Cruz <alejandro.fernandez@upn.edu. pes
Asunto: WaLIDAC ON PARA TESIS

CORREO ELECTRONICO EXTERNO: no haga clic en ningiin enlace ni abra ningin archive adjunto
a menos que confie en el remitente y sepa que el contenido es seguro.

Estirmado profesor &lejandro:

Buenas noches, como le mencionamos me encuentro a puertas de culminar mi carrera profesional de
Administracion y Marketing y en conjunto con mi compafiero Luci o Dixson hMarin Villanueya nos
encontramos realizando nuestra tesis: "Posicionamiento en redes sociales de Little Party Kids, Lima 2020",
y para continuar con el desarrollo de la misma, recurrimas a usted para que nos apoye con la validacion de
nuestro cuestionario. Adjunto el archivo gue incluye:

1. Matriz de consistencia
2, Cuadro de operacionalizacian
3: Formato de validacion

Requerimos por favor que complete el formato de validacion, De igual manera, si fuera posible enviarlo lo
mas pronto.

Agradecemos su valioso apovo.

s % =

andez@upn.edu.pe>

Lun 21/08/2020 19:10
Para: Estefani Isabel Tello Calderon

o Alejandro Javier Fernandez De La Cruz <alejandrofern

Im WALIDACION, JUICIO DE EXP...
HEE {94 KE

Buenas noches, Estefani.

Se envia la salicitado

Por favor, conversar con tu compafiero para gue conversen sobre las ohservaciones en el documento,
Saludos y que les vaya bien.
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FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DE POSICIONAMIENTO EN
REDES SOCIALES

Estimado(a) experto(a):
Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy

realizando la validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir el posicionamiento
en redes sociales. En ese sentido, solicito pueda evaluar 16 items en tres criterios: Relevancia,
coherencia y claridad. Su sinceridad y participacion voluntaria me permitira identificar posibles fallas
en la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:

l Datos Generales

Nombre y Apellido Alejandro Javier Fernandez De La Cruz

Sexo: Varon| Mujer

Afos de experiencia profesional: 13

(desde la obtencidn del titulo)

Grado académico: Bachiller Magister Doctor
) y o Clinica Educativa Social
Area de Formacion académica

Organizacional Otro:

Areas de experiencia profesional |Comunicacion Corporativa, Relaciones Publicas, Marketing, Publicidad,
Relaciones Comunitarias, Relaciones Institucionales, Responsabilidad

Social, Educacion Supefio a
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios 5a10 10 afios a
en el area afios mas

Firma del experto

Il. Breve explicacién del constructo
El posicionamiento en redes sociales puede conceptualizar como: El posicionamiento se
define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen
un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la

conciencia del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.
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. Criterios de Calificacion

a. Relevancia
El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para evaluar el
posicionamiento en redes sociales, se determinard con una calificacion que varia de 0 a 3: El item
“Nada relevante para evaluar el posicionamiento en redes sociales” (puntaje 0), “poco relevante para
evaluar el posicionamiento en redes sociales” (puntaje 1), “relevante para evaluar el posicionamiento

en redes sociales” (puntaje 2) y “completamente relevante para evaluar el posicionamiento en redes
sociales” (puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante Totalmente Relevante

0 1 2 3

b. Coherencia
El grado en que el item guarda relacion con la dimensién que esta midiendo. Su calificacién
varia de 0 a 4: El item “No es coherente para evaluar el posicionamiento en redes sociales” (puntaje
0), “poco coherente para evaluar el posicionamiento en redes sociales (puntaje 1), “coherente para
evaluar el posicionamiento en redes sociales” (puntaje 2) y es “totalmente coherente para evaluar el

posicionamiento en redes sociales (puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente coherente
0 1 2 3
c. Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de “Nada
Claro” (0 punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “claro” (puntaje 2), “totalmente claro” (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Claro Totalmente claro

0 1 2 3
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ITEMS Relevancia Coherente Claridad Eugerencias
Posicionamiento en redes sociales

N® | items
1 JAcostumbro a reaccionar a las publicaciones que realiza Little Party

Kids. o 1|12{(3jo)j1(2|1310111]21]3
2 |Acostumbro a ver las publicaciones que realiza Little Party Kids. gl111213j1o((1({2)1310111213
3 |Considero que Little Party Kids publica contenido con frecuencia en

EUs redes sociales. op 1230121310123
4 |Considero interesante el contenido gue publica Little Party Kids en sus ol1l2lalol1l2l3lol1l2 |3

redes sociales.
5 |He compartido alguna publicacion de Little Party Kids. oj1|12(ajo)j1 213101123
6 |Sigo también a la pagina de Instagram de Little Party Kids. ogjp1j2(3ajoj1f{2|3jof(1(21]3
T JAcostumbro a realizar comentarios en las publicaciones de Little Party olil2lalolil2laloli1l2 |3

kids.
8 |Little Party Kids tiene un tiempo de respuesta rapido al realizar una

consulta. oglpt1j2(3joj1 (23101213
O Maloro mas que Little Party Kids brinde experiencias v momentos olil2laloli1l=2l3lol1l2|3

lnicos.
10 |La empresa cuenta con gran cantidad de seguidores, lo cual me hace olil2lalol1l=2l3loli1l2|3

confiar v tener una huena percepcion de la marea.
11 [Estoy de acuerdo que Little Party Kids cuente con un influencer. gl11213jof(1{2)13101111213
12 Recuerdo a Little Party Kids antes que a ofras marcas cuando piensa

En una fiesta infantil. Op 1230yt 230123
13 Me encuentro satisfecho con los servicios que ofrece Little PartiyKids. | O [ 1 2|3 10| 1| 23011213
14 |Little Party Kids conecta con mis emociones vy me hace amar a la

arca. oj1|12(3jo0)11(2|13101111213
15 Recomiendo a mis familiares y amigos seguir a Little Party Kids en sus

redes sociales. Op 12301 2y3jof1|2)3
16 [Es probable que siga en redes sociales a otra empresa de fiesta

infantiles que no sea Little Party Kids. Optp2ys|opty2y3jop12)3

Las alternafivas de respuesta van de 1 al 5y fienen las siquientes expresiones:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Desacuerdo Mi de acuerdo n De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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JURADO 2: GISELA ANALY FERNANDEZ HURTADO

Validacion de cuestionario para la realizacion de nuestra tesis  #esibides x

Lucio Dixson Marin Villanueva </dmv96.0511 @gmail.com=

para Gisela fernandez ~

Estimada profesora Gisela Fernandez Hurtado:

& 2 oct. 2020 10:07 (hace 9 dias)

w

v
A

® [

-

Buenos dias, como le mencione me encuentro a puertas de culminar mi carrera profesional de Administracion y Marketing y en conjunto con mi compariera Estefani Tello nos

encontramos realizando nuestra tesis: "f

Sicion

en redes

que nos apoye con a validacion de nuestro cusstionario. Adjunto el presente archivo que incluye:

1. Matriz de consistencia

2. Cuadro de operacionalizacidn

3. Formato de validacion

4 Tesis

Requerimos por favor que

el formato de

ion. De igual manera, si fuera posible enviarlo por este mismo medio antes del 04 de octubre.

Agradecemos su valioso apoyo

Saludos

Gisela A. Fernandez Hurtado

parami «

Hola querido Lucio,

2 oct. 2020 12:09 (hace 9 dias)

Conforme conversamos, perfeccionar los siguientes criterios dentro de |a aplicacion de tu herramienta.

de Little Party Kids, Lima 2020", y para continuar con el desarrollo de la misma, recurrimos 3 usted para

w o~

Atributos Valoro més que Little Party Kids brinde experiencias y momentos tinicos.
T —_ La empresa cuenta con gran cantidad de seguidores, lo cual me hace confiar y tener una buena
Imagen de marca | Percepcion de la marca.
Estoy de acuerdo que Little Party Kids cuente con un influencer.
Recordacion de | Nivel de § ) ) ; ;
N Recuerdo a Little Party Kids antes que a otras marcas cuando pienso en una fiesta infantil.
marca recordacion
Nivel de o s z
E o Me encuentro satisfecho con los servicios gue ofrece Little Party Kids.
satisfaccion
Percepcion de Little Party Kids conecta con mis emociones y me hace amar la marca.
lovemark
Lealtad de marca Recomiendo a mis familiares y amigos sequir a Little Party Kids en sus redes sociales
Es probable que siga en redes sociales a otra empresa de fiestas infantiles que no sea Little Party
Fidelizacion Kids
.
marca, reformular la fi alo dado via

e En percepcion - lovemark, intentemos aterrizar mas y evitar presentar la idea de manera filoséfica como el "conecta con mis emociones™

¢ Y finalmente. en fidelizacion, cambiemos el analisis de

Exitos chicos!

gui por nivel de fi

Enimageny
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FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DE POSICIONAMIENTO EN
REDES SOCIALES

Estimado(a) experto(a):

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de un instrumento destinado a medir el posicionamiento
en redes sociales. En ese sentido, solicito pueda evaluar 16 items en tres criterios: Relevancia,
coherencia y claridad. Su sinceridad y participacién voluntaria me permitira identificar posibles fallas

en la escala.
Antes es necesario completar algunos datos generales:

l. Datos Generales

Nombre y Apellido GISELA ANALY FERNANDEZ HURTADO

Sexo: Varén | Mujer

Afios de experiencia profesional:

- . 4
(desde la obtencion del titulo)
Grado académico: Bachiller Magister Doctor
Area de Formacion académica Clinica Educativa Social

Organizacional | Otro:

negocios.

Areas de experiencia profesional | Investigacion de mercados internacional, comercio, marketing y

Tiempo de experiencia | 2 a 4 afos 5 a 10 afos 10 afios a mas
profesional en el area

Firma del experto

1. Breve explicacién del constructo

El posicionamiento en redes sociales puede conceptualizar como: El posicionamiento se define
como la accidn de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia

del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.
M. Criterios de Calificacion
a. Relevancia

El grado en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para evaluar el
posicionamiento en redes sociales, se determinard con una calificacién que varia de 0 a 3: El item
“Nada relevante para evaluar el posicionamiento en redes sociales” (puntaje 0), “poco relevante para

evaluar el posicionamiento en redes sociales” (puntaje 1), “relevante para evaluar el posicionamiento
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en redes sociales” (puntaje 2) y “completamente relevante para evaluar el posicionamiento en redes

sociales” (puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante Totalmente
Relevante
0 1 2 3

b. Coherencia

El grado en que el item guarda relacién con la dimension que estd midiendo. Su calificacion varia
de 0 a 4: El item “No es coherente para evaluar el posicionamiento en redes sociales” (puntaje 0),
“poco coherente para evaluar el posicionamiento en redes sociales (puntaje 1), “coherente para evaluar
el posicionamiento en redes sociales” (puntaje 2) y es “totalmente coherente para evaluar el

posicionamiento en redes sociales (puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente
coherente
0 1 2 3
c. Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de “Nada

Claro” (0 punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “claro” (puntaje 2), “totalmente claro” (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Claro Totalmente claro
0 1 2 3
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ITEMS Relevancia Coherente Claridad Sugerencias
& Posicionamiento en redes sociales
N° | items
1 ﬁ.;:dnsstumhma reaccionar alas publicaciones que realiza Little Party al1l=21a ol 3|3 ol 11213
2 Pcostumbro a ver las publicaciones que realiza Little Party Kids. oDf1]1213[0]1 njp1]12 13
3 fconsideroque Little Party Kids publica contenido con frecuencia en
EUs redes sociales. I T I I
4 Considerointeresante el contenido que publicaLittle Party Kidz en sus
redes zociales. Oprp2p3 o] 2143 o124
5 He compartidoalguna publicacon de Little Party Kids. ol 122|301 {2{3ajoj1|2]3
6 [Sigotamhbién ala paginadelnstagram de Little Party Kids. Q123|101 f{2f{ajoj1]2]3
7 i.;:dussrtumbma realizar comentarios en las publicaciones de Little Party alalzlalolalalalol1lz |3
& Little Party Kidstiene untiempo de respuesta rapido al realizar una al1l=21a ol slaloli1lz |3
consulta.
9 a::g;ﬂ;maSqueLImEPar‘tyHIdS|:III‘II'|dEE:{pEFIEI'IEIaS‘:.-'mDmEI'ITDS al1l=21a ol 3|3 ol 11213
10 i jacid i i
La dlferenmal:lnnquen:ufreceLﬂ_‘tI}eParW Kid=respecto aotras marcas al1lalalol1 alalolilz |3
Ime generauna buena percepciondelamarca.
11 Estoyde acuerdo que losinfuencer juedan un rol importante dentro de
apercepcidnde lamarca. Op 12301 o N L B O
12 Recuerdo s Little Party Kidz antes que a ofras marcas cuando pienso
Een una fiesta infantil. Op 12301 213 oy 3
13 Me encuentro satizfecho conlosserviciosgue ofrece Little Party Kids. 1 1 1
14 Little Party Kids =& preocupa por cada detalle para satizfacer mis 1 1 7| 3 1
necesidades ydeszeos, lo cual me hace amar la marca.
15 Eecomiendo amis familiares v amigos seguir g Little Party Kids en sus
redes zociales. Op 12301 213 oy 3
16 Bcostumbro & hacer uso con frecuenciadel servicio de Little Party
Kids. ol 1213|101 2la)10f1)12 |3
Las atemativas de respuesta van de Tal i ytienen laz siguientes expresiones:
r S i 4 i
Totalmente en En Dezacuendn M de acuerdo n De acuerds  Totalmente de
dezacuerdo ehdesacuerdo acuero
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ANEXO 4: COEFICIENTE V AIKEN

RESUMEN-TOTAL Vde
CUESTIONARIO 1 Juez1 Juez 2 AIKEN
rel | coh | clar | rel | coh | clar rel coh clar Total
1 | Acostumbro a reaccionar a las publicaciones que realiza Little Party Kids. 3|3 3133 3 6 6 6 18 1.00 Valido
2 | Acostumbro a ver las publicaciones que realiza Little Party Kids. 3|3 313]|3 3 6 6 6 18 1.00 Valido
3 | Considero que Little Party Kids publica contenido con frecuencia en sus redes sociales. | 3 | 3 313]|3 3 6 6 6 18 1.00 Valido
4 | Considero interesante el contenido que publica Little Party Kids en sus redes sociales. 3|3 3133 3 6 6 6 18 1.00 Valido
5 | He compartido alguna publicacién de Little Party Kids. 3(3[3 (3|33 6 6 6 18 1.00 Valido
6 | Sigo también a la pagina de Instagram de Little Party Kids. 3|3 3133 3 6 6 6 18 1.00 Valido
7 | Acostumbro a realizar comentarios en las publicaciones de Little Party Kids. 3|3 313]|3 3 6 6 6 18 1.00 Valido
8 | Little Party Kids tiene un tiempo de respuesta rapido al realizar una consulta. 3|3 3 13|3 3 6 6 6 18 1.00 Valido
9 | Valoro mas que Little Party Kids brinde experiencias y momentos unicos. 3|3 313]|3 3 6 6 6 18 1.00 Valido
La diferenciacién que ofrece Little Party Kids respecto a otras marcas me genera una 3 3 3 3 3 3 1.00
10 | buena percepcién de la marca. 6 6 6 18 Valido
" zsetraync::rz:\:c;erdo que los influencer juegan un rol importante dentro de la percepcién 3 3 3 3 3 3 6 6 6 18 1.00 valido
b ::,ef:::iTjO a Little Party Kids antes que a otras marcas cuando pienso en una fiesta 3 3 3 3 3 3 18 1.00 Valido
13 | Me encuentro satisfecho con los servicios que ofrece Little Party Kids. 3|3 3 13]|3 3 18 1.00 Valido
» :_;tzljalia;:';yhljgz Ziqp;rrelzc:‘zarczc-)r cada detalle para satisfacer mis necesidades y deseos, 3 3 3 3 3 3 18 1.00 Valido
15 | Recomiendo a mis familiares y amigos seguir a Little Party Kids en sus redes sociales. 3 3 3 3 3 3 18 1.00 Valido
16 | Acostumbro a hacer uso con frecuencia del servicio de Little Party Kids. 3 3 3 3 3 3 18 1.00 Valido
Formula por criterio Férmula para n criterios: 1.00 Valido

V= S V= S
(n(c-1)) (n(c-1)) Kk
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ANEXO 5: ALFA DE CRONBACH

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
879 16

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianzade Correlacién Alfa de

escala si el escala si el total de Cronbach si el

elemento se  elemento se ha elementos elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
Acostumbro a reaccionar a las 68,00 48,889 847 ,856
publicaciones que realiza Little
Party Kids.
Acostumbro a ver las 67,40 57,600 444 ,876
publicaciones que realiza Little
Party Kids.
Considero que Little Party 67,80 54,400 ,556 871
Kids publica contenido con
frecuencia en sus redes
sociales.
Considero interesante el 67,70 54,678 521 872
contenido que publica Little
Party Kids en sus redes
sociales.
He compartido alguna 68,30 40,900 ,842 ,858
publicacién de Little Party
Kids.
Sigo también a la paginade 67,50 59,167 ,096 ,886
Instagram de Little Party Kids.
Acostumbro a realizar 68,60 39,378 947 ,848

comentarios en las
publicaciones de Little Party
Kids.
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Little Party Kids tiene un 67,90 53,656 ,658 ,867
tiempo de respuesta rapido al
realizar una consulta.

Valoro més que Little Party 67,20 60,622 ,000 ,883
Kids brinde experiencias y
momentos Unicos.

La diferenciacion que ofrece 67,60 52,044 ,802 ,861
Little Party Kids respecto a

otras marcas me genera una

buena percepcion de la marca.

Estoy de acuerdo que los 67,20 60,622 ,000 ,883
influencer juegan un rol
importante dentro de la
percepcion de la marca.

Recuerdo a Little Party Kids 67,30 60,678 -,032 ,884
antes que a otras marcas
cuando pienso en una fiesta

infantil.

Me encuentro satisfecho con 67,60 55,378 ,648 ,870
los servicios que ofrece Little

Party Kids.

Little Party Kids se preocupa 67,60 54,711 ,739 ,867

por cada detalle para satisfacer
mis necesidades y deseos, lo
cual me hace amar la marca.

Recomiendo a mis familiares y 67,30 59,789 ,150 ,882
amigos seguir a Little Party
Kids en sus redes sociales.

Acostumbro a hacer uso con 68,00 46,889 726 ,862
frecuencia del servicio de Little
Party Kids.
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ANEXO 6: CUESTIONARIO EN FORMULARIOS DE GOOGLE

Posicionamiento en redes sociales de
Little Party Kids, Lima 2020

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinarlas
caracteristicas del posicionamiento en redes sociales de Little Party Kids en Lima, 20020,

Le solicitamos responder con sinceridad al siquiente cuestionario, la informacion obtenida
sera utilizada para fines exclusivamente academicos. Asimismo, recalcamos que la
encuesta es totalmente andmina.

[nstrucciones:
Marque la opcidn que mejor le parezca, tomando como referencia lo siguiente:

(1} Totalmente endesacuerdo

(&} Endesacuerdo

(3} Mide acuerdoniendesacuerdo
(@) Ce acuerdo

(&) Totalmente de acuerdo

®*Cbligatorio

Sexo ®

() Femenino

() Masculino
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Edad *

(::I 18 8 30 afios
() 31 240 afios

() 4 afies @ més
1. Acostumbro a reaccionar a las publicaciones que realiza Little Party Kids, *

Y
Totalmenta en desacuerds LU W N N Teotalmente de acuerds

2. Acostumbro a ver las publicaciones que realiza Little Party Kids. *

I P i I
1 ]
Totalmente en desacuerds M’ R L Totalmente de acuerdo

3. Considero que Little Party Kids publica contenido con frecuencia ensus
redes sociales. *

Y Sy Y
1 ] ]
Totalmente en desacuerds M’ R L Totalmente de acuerdo
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4, Considero interesante el contenido que publica Little Party Kids en sus redes
soclales. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

5. He compartido alguna publicacion de Little Party Kids. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

6. Soy seguidor de la pagina de Instagram de Little Party Kids. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

7. Acostumbro a realizar comentarios en las publicaciones de Little Party Kids. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
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8. Little Party Kids tiene un tiempo de respuesta rapido al realizar una consulta. *

Taotalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

2. Valoro mas que Little Party Kids brinde experiencias y momentos unicos. *

Taotalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

10. La diferenciacion gue ofrece Little Party Kids respecto a otras marcas me
genera una buena percepcion de la marca. *

Taotalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

11. Estoy de acuerdo que los influencer juegan un rol importante dentro de la
percepcion de la marca. *

Taotalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
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12. Recuerdo a Little Party Kids antes que a otras marcas cuando pienso en una
fiesta infantil. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
13. Me encuentro satisfecho con los servicios que ofrece Little Party Kids. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

14. Little Party Kids se preocupa por cada detalle para satisfacer mis necesidades
y deseos, lo cual me hace amar la marca. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

|'|5. Recomiendo a mis familiares y amigos seguir a Little Party Kids en sus redes

sociales. *
Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
18, Acostumbro a hacer uso con frecuencia del servicio de Little Party Kids, *

o Pl Y Pt
Totalmente en desacuerdo L L W Totalmente de acuerdo

Erwiar
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