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Resumen

La presente investigacion, denominada: Redes Sociales y Ventaja Competitiva de
la Empresa Manufacturera Idolo Group — Huancayo, 2019, tuvo como objetivo determinar
la relacion que existe entre las variables Redes Sociales y la Ventaja Competitiva. El
método principal utilizado en la investigacion fue el método cientifico yel especifico fue
el inductivo — deductivo; la investigacion es de tipo aplicada, de nivel correlacional, el
disefio descriptivo correlacional no experimental; la muestra de estudio estuvo
conformado por 186 clientes de la Empresa, se emple6 como técnica la encuesta
ayudandonos del cuestionario como instrumento, los que fueron de elaboracion propia,
cuya validez y confiabilidad fueron evaluados por descernimientos de expertos; el analisis
y discusién de resultados se realizé mediante el estadistico Tau_B de Kendal, por tratarse
de variables cualitativas medidas en escala ordinal. EI procesamiento de los datos
descriptivos e inferenciales se realizo con el Software Hoja de Célculo Excel y el SPSS
Versién 25. La conclusion principal indica que: Se determind que existe una relacién
positiva baja, entre las variables redes sociales y la ventaja competitiva equivalente a
0,349 y se contrasto con la prueba Tau_B de Kendal, donde el margen de error que es
igual a 0,05 y es mayor al p valor que es igual a 0,000 en consecuencia se acepto laH1y
se rechazd la HO. Concluyendo que existe relacion entre las variables redessociales y

ventajas competitivas de la Empresa Manufacturera idolo Group — Huancayo,2019.

Términos claves: Redes sociales, Facebook, YouTube, WhatsApp, Ventaja
competitiva, Gestion de la diferenciacién, Gestion de la calidad del producto, Gestién del

servicio al cliente.
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Abstract

The present research, called: Social networks and the competitive advantage of the
manufacturing company Idolo Group - Huancayo, 2019, had the objective of determining
the relationship between the variables Social Networks and competitive advantage. The
main research method used is, the scientific method and the specific ones are inductive -
deductive whose type by design is, not experimental, correlational level, correlational
descriptive design, the study sample was made up of 186 clients of the Company, The
survey was used as a technique, with the help of the instrument the questionnaire that was
of our own elaboration whose structure and reliability were validated by expert findings,
then the process of analysis and discussion of results was executed in which the Kendal
Tau_B statistic was used, because They are qualitative variables measured on an ordinal
scale. For the processing of descriptive and inferential data, the Excel Spreadsheet
Software and SPSS Version 25 were used. The main conclusion indicates: It was
determined that there is a perfect positive relationship, between the variables social
networks and competitive advantages, equivalent to 1,000 and it was contrasted with the
Kendal Tau_B test, where the margin of error is equal to 0.05 and is greater than the p
value that is equal to 0.000, consequently, H1 was accepted and HO was rejected. That is,
there is a relationship between the variables social networks and competitive advantages
of the manufacturing company idolo Group - Huancayo, 2019.

Key Terms: Social Media, Facebook, YouTube, WhatsApp, Competitive Advantage,
Differentiation Management, Product Quality Management, Customer Service

Management.
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INTRODUCCION

En cumplimiento con lo dispuesto en el reglamento de grados y titulos de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad Peruana Los Andes, presentamos
la Investigacion titulada: “Redes Sociales y Ventaja Competitiva de la Empresa
Manufacturera idolo Group — Huancayo, 20197, que contiene el estudio realizado para
demostrar las hipétesis formuladas en la investigacion.

La investigacion se desarrollé poniendo en practica los conocimientos adquiridos
durante nuestra formacién académica y cumpliendo estrictamente con los procedimientos
y el Reglamento de la Universidad, el mismo que constituye el resultado de la
investigacion realizada, consultando en primer lugar las fuentes primarias, teniendo en
cuenta antecedentes referidos al tema y considerando la factibilidad y la relevancia social
y econdmica que tiene esta Investigacion.

Para el mejor entendimiento, el trabajo se ha distribuido en los siguientes apartados:

Primer apartado, El Planteamiento del problema que contiene la descripcion de la

realidad problematica, la delimitacion espacial, temporal y conceptual o tematica. La

formulacion del problema general y especificos, la justificacion teorica, practica y
metodoldgica de la investigacion; el objetivo general y los objetivos especificos.

El segundo apartado contiene el marco tedrico de la investigacion, donde se
desarrollo los antecedentes, las bases teoricas o cientificas y el marco conceptual de la
investigacion.

El tercer apartado contiene el sistema de hipdtesis general y especificas como

resultado del bagaje cultural en la revision bibliografica.
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El cuarto apartado contiene la metodologia de la investigacion, donde se desarrolla
y explica el método de investigacion, el tipo, nivel, disefio de investigacion. También, la
poblacion y muestra seleccionada. Asimismo, la técnica e instrumento de recoleccion de
datos, las técnicas de procesamiento y andlisis de datos, y los aspectos éticos que se
respetan en la investigacion.

El quinto apartado contiene los resultados descriptivos e inferenciales, el analisis y
discusion de los resultados.

Asi también se presentan las conclusiones, recomendaciones y la Referencias
Bibliograficas.

Finalmente, en la seccion de Anexos presentamos la matriz de consistencia, Matriz
de operacionalizacion de variables, Matriz de operacionalizacion del instrumento, el
instrumento de investigacidn y la constancia de su aplicacién. La confiabilidad y validez
del instrumento, la data de procesamiento de datos, el Consentimiento informado y/o
autorizaciones y fotos de la aplicacion del instrumento.

Esperando que la investigacion contribuya al mundo académico de la

administracién, agradecemos los aportes a la misma.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la Realidad Problemética

En la actualidad se puede evidenciar con claridad que el uso de las redes sociales
se esta masificando, no so6lo en los rubros de los negocios, también en los rubros
educativos, religiosos, deportivos entre otros.

Segun (Monstserrat, 2014), indica que las redes sociales se han convertido en
una de las herramientas de marketing de la empresa, son una excelente herramienta
para interactuar con los usuarios o clientesy es posible su uso para diversos propositos.

También sefiala un ranking mundial del uso de las redes sociales, donde destaca
en primer lugar la red Facebook, seguidos de YouTube, Twitter, Wikipedia, LinkedIn,
Pinterest e Instagram.

Pero, no perdamos de vista a la red WhatsApp puesto que su utilidad en estos
ultimos tiempos se viene masificando, porque tambien tiene grandes ventajas en su
uso.

Las redes sociales e Internet se han convertido en herramientas fundamentales y

de uso intensivo en la poblacion. mas de 21.9 millones de perfiles, Facebook se
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convierte en la red social preferido en el Pertd. También es la més elegida por los
usuarios peruanos para interactuar (Pichihua, 2019).

Segun el mismo informe, el Per( alcanzd un 71.3% de informacion compartida
en perfiles publicos desde un ordenador, asi mismo el 28.7% de las publicaciones
fueron enviadas desde dispositivos moviles. En el primer semestre del 2019, el 86.20%
de acciones fue realizado en Facebook. Las otras redes empleadas fueron Instagram
(11.34%), Twitter (2.03%) y YouTube (0.43%). La red social preferida por todos los
peruanos obtiene publicaciones con un 51.3% de me gusta. Los usuarios en el pais
reaccionan con un me divierte (15.9%), me encanta (11.8%), y alcanzan las cifras mas
altas en América Latina de me entristece (5.6%) y me enoja (9.7%). El 5.6%
corresponde a la reaccion me sorprende en Facebook. (Pichihua, 2019).

En tanto, existe mas del 50% de la pequefia y mediana empresa (pyme) del Peru
con el 56% utilizando las redes sociales para promocionar su negocio y comunicarse
con sus clientes, menciona el informe elaborado por Américas Market Intelligence.
(Andina, 2019) .

Las mas usadas de estas redes sociales son WhatsApp y Facebook. Siendo
Facebook con Instagram utilizado para anunciar nuevos promociones o productos,
mientras que WhatsApp se usa para responder consultas, y atender clientes (Andina,
2019) .

Segun el informe Americas Market Intelligence citado por Andina (2019),
sefialan que el comercio digital en las empresas (pymes) peruanos todavia es bajo, pero
con grandes oportunidades para crecer. Solo 3 de cada 10 empresas (pymes)
encuestadas tienen terminal “POS”, en su mayoria son inaldmbricos.

En tanto, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2019)

informo que entre abril a junio de 2019 se dieron de baja 31,165 empresas, siendo la
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mayor cantidad de empresas a nivel nacional. La Provincia de Lima representé el
47.3% del total, el departamento de Arequipa con 5,4%, La Libertad 5%, Cusco 3.7%,
Piura 3.4%, Callao 3.3% y Junin con 3%.

Siendo asi que la Ventaja Competitiva hace de los negocios especiales, Unicos,
extraordinarios e insuperables, en los productos y/o servicios al cliente ademés
considerando el cierre de muchas empresas y teniendo en consideracion los nuevos
usos y costumbres de los consumidores con respecto a las redes sociales, es importante
conocer la influencia de las redes sociales en la ventaja competitiva de una empresa.

La unidad de analisis de investigacion es la empresa manufacturera idolo Group
de la ciudad de Huancayo, la cual se dedica a la confeccion de ropa deportiva, cuyas
ventas se incrementaron en los ultimos meses por la participacion de la seleccién
peruana de futbol, la mejora del campeonato de fatbol y la realizacion de los Juegos
Panamericanos Lima 2019, pero frente a la llegada de empresas de similar rubro de
Lima, la organizacidn requiere de nuevas herramientas de gestién para mantener su
liderazgo y posicionamiento en el mercado, razén por lo cual planteamos la
investigacién bajo los siguientes lineamientos.

Consecuentemente, en la organizacion materia de la presente investigacién, no
puede sentirse ajeno a la influencia del uso de las redes sociales, gerentes,
colaboradores y deméas actores del proceso comercial de este rubro se vienen
empoderando del uso del WhatsApp, Facebook, correo electronico, Twitter, YouTube
y demas redes.

Como vemos, lo sefialado por los diversos autores previamente citados, las redes
sociales se han convertido en un medio necesario para interactuar en tiempo real, ha

dinamizado no sélo en el ambito comercial, también en el sector educativo, financiero,
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las importaciones, exportaciones, las telecomunicaciones, enlace familiar desde
cualquier parte del mundo.

Finalmente se puede sefialar que, las redes sociales tienen grandes ventajas
haciendo un adecuado uso. Pero es bueno advertir de algunas desventajas en cuanto a
la reduccién del empleo, posibles estafas por el mal uso por falta de informacion.
Frente a ello nos advierten de la importancia de estar empoderados e informados de las
aplicaciones de las diversas redes sociales, que a decir verdad ya se hizo parte de

nuestra vida cotidiana.

1.2 Delimitacién de la Investigacion
1.2.1 Delimitacion Espacial

La investigacion se realiz6 en la manufacturera idolo Group E.I.R.L, ubicada en

la ciudad de Huancayo.

1.2.2 Delimitacién Temporal
El analisis de los datos de la investigacion corresponde a los datos del segundo

semestre del afio 2019.

1.2.3 Delimitacién Conceptual o Tematica
La variable de redes sociales se analizd en base a las dimensiones de estudio:
Facebook, YouTube y WhatsApp.
En tanto la variable ventaja competitiva se analizo con las dimensiones: Gestion
de la diferenciacion, Gestion de la calidad del producto y Gestion del servicio al

cliente.
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1.3 Formulacion del Problema

1.3.1 Problema General

¢ ;De qué manera se relaciona las redes sociales con la ventaja competitiva de la

empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019?

1.3.2. Problemas Especificos
¢ ;De qué manera se relaciona la red social Facebook con la ventaja competitiva
de la empresa manufacturera Idolo Group— Huancayo, 2019?
¢ ;De qué manera se relaciona la red social Youtube con la ventaja competitiva de
la empresa manufacturera idolo Group— Huancayo, 2019?

¢ ;De qué manera se relaciona la red social Whatsapp con la ventaja competitiva

de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019?

1.4 Justificacion de la Investigacion

1.4.1 Justificacion Tedrica

La relevancia teorica se desarrolld en el tratamiento de perspectivas teoricas
halladas en torno al enfoque del problema. Asimismo, se incidid en desarrollar las
bases tedricas con la bibliografia actual y de los autores méas destacados.

La investigacion, en sus hallazgos, constituira una fuente primaria de acceso
directo para aquellos profesionales interesados en la generacion de la ventaja
competitiva a través del manejo de redes sociales.

Queremos aclarar que las redes sociales tienen una fundamentacion tedrica, a
decir de (Lozares, 1996), quien sefiala que la teoria de las redes sociales es, la
relacional, que involucra fundamentos sociolégicos, psicoldgicos, antropoldgicos y

estructuralistas. Y como se explica eso; es algo sencillo de entender cuando el autor
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nos indica que, los actores de las redes sociales son personas que sienten, piensan,

tienen costumbres, rasgos de origen, pertenecen a un sector social y econémico.

1.4.2 Justificacion Metodologica

La justificacion metodoldgica de la investigacion se basé en emplear un
instrumento de medicion disefiado para la evaluar la relacion de las variables de
estudio.

Consideramos también, que los instrumentos que se utilizan en la presente
investigacion pueden ser aplicados en otros contextos que desearian investigar

respecto a las variables de estudio.

1.4.3 Justificacion Social

La relevancia social de la investigacion se sustenta en un aporte hacia lasociedad,
en el sentido de fortalecer el trabajo de las organizaciones ya que estas tienenincidencias
importantes en la economia local beneficiandose el trabajador, duefios de la empresa
y la sociedad en general.

Otro aporte importante de la investigacion es con respecto a la inexistencia de
estudios a nivel local que hayan desarrollado las variables de estudio planteadas en la

presente investigacion.
1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General
Determinar de qué manera se relaciona las redes sociales con la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera Idolo Group — Huancayo, 2019.

1.5.2 Objetivos Especificos
¢ Determinar de qué manera se relaciona la red social de Facebook con la ventaja
competitiva de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
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e Determinar de qué manera se relaciona la red social YouTube con la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.

e Determinar de qué manera se relaciona la red social WhatsApp con la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera Idolo Group Huancayo, 2019.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Nacional:

La tesis de (Sologuren, 2013), titulada: “El social media marketing como

estrategia para potenciar una empresa”, sustentada en la Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas en el afio 2013. La autora de la investigacion propone las

siguientes conclusiones gque se citan a continuacion:

1. El marketing en redes sociales estd orientado a las herramientas
interactivas de la web y redes sociales que existen en ellas. Las redes
sociales, ya que los usuarios tienen poder de seleccionar respecto a lo que
quieren y no quieren ver, los perciben como un sitio de relajacion,
comodidad, por eso,repudian los mensajes que tienen contenido comercial.
De igual forma, lasorganizaciones deben tener en cuenta que el marketing
en redes sociales explica el principio de la reciprocidad: de intercambiar

valor en lugar de solo enviar mensajes.
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De darle algo de valor al usuario, para poder disponer relaciones a largo
plazo con el usuario. Lacomunicacion ya no es una forma de empresa-

usuario, ahora va en todas las direcciones.

Alfil Comunication Group S.A.C. una empresa con profesionales que se
encuentran muy capacitados en su tema que brindan un servicio creativo y
cercano respecto a la responsabilidad social. pero, en la actualidad la
organizacion esta enfrentando una contingencia de no tener una imagen
posicionada en el mercado y que va suscitar a que no tenga un
posicionamiento establecido en el rubro donde se ubica. Por efecto, la

organizacion cuenta con pocos clientes y un nivel de crecimiento muy bajo.

La estrategia de social media marketing consiste en instaurar dos
ecosistemas: el primero cuyo nucleo sera el blog, que establecera una
necesidad concerniente al tema de responsabilidad social y el segundo
cuyo nucleo serd la pagina web, donde plantea a la organizacion como
opcion para su eleccion. Por lo tanto, ambos entornos digitales van a buscar

mayor productividad mediante la sinergia que se produce entre ellos.

Concerniente al aspecto economico financiero, la estrategia de social
media marketing tiene mucha influencia afectando los resultados del flujo
de caja estimado, por tanto, al analisis del valor presente neto realizado.
Por ende, es una herramienta beneficioso, productivo y rentable para ser
implementada por la empresa Alfil Comunication Group S.A.C, ya que
cuenta con todo los indicadores y modelo financiero aplicado en la

presente tesis. Asimismo, brindando una buena imagen y un
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posicionamiento solido de la organizacion, tiene mas seguidores de cliente.
Gracias a la estrategia de social media marketing, la rentabilidad de la

empresa queda impactada de manera positiva.

La tesis de (Mifiano, 2016) titulada: “Estrategia de comunicacion para el

posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de social media”,

sustentada en la Universidad Nacional de Trujillo y en la que se han mencionado

las siguientes conclusiones:

1.

La estrategia de social media marketing consistird en establecer dos
entornos diferentes: el primero cuyo ndcleo sera el Facebook (fan page),
que cubrira la necesidad de los usuarios de estar informados y enterarse de
los eventos a desarrollar; el segundo cuyo nucleo sera la pagina web, que
propone a la organizacion como la mejor opcion, ademas de aportar a la
asociacion un enfoque formal e institucional. Ambos entornos digitales
buscaran mayor productividad mediante la sinergia generada entre ellos.
Por lo tanto, los beneficios que obtendra APECA con la aplicacién de la
estrategia seran: adquirir una imagen establecida en el mercado lo cual
brindara un soporte valido para poder labrarse un buen posicionamiento en

el colectivo social.

Facebook con 67% de participacion, es la red social con méas presencia en
el publico objetivo y las mas importante en la actualidad, convirtiéndose
en la herramienta de social media preferida por el target de la marca. La
presencia “APECA” en las redes sociales donde su grupo objetivo se
encuentre que, es de suma importancia, buscando de esta manera un

incremento de los usuarios, una decision estratégica fundamental para
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triunfar en el mundo digital y fortalecer la imagen de la organizacion en

toda la sociedad.

3. Lacomunicacion en las empresas es fundamental para el cumplimento de
los objetivos estratégicos de la organizacion, un claro ejemplo es el
resultado de esta investigacion que ha permitido incrementar la cantidad
de participantes en los eventos realizados a través de las acciones

ejecutadas hace 4 meses en las redes sociales.

4. En la actualidad la sociedad vive en una época donde los procesos
comunicativos son cambiantes y transformadores, esto se debe a las
tecnologias de la informacion y la comunicacion -Tics donde en nuestro

pais va mejorando la conectividad accesibilidad a internet.

La tesis de (Paredes, 2021), cuyo titulo es: “Influencia de las Redes
Sociales en la Imagen de Marca de Empresas de Comunicacion, Caso: Z
ROCK&POP”, sustentada en la Universidad Nacional Agraria La Molina. La

investigacion citada plantea las siguientes conclusiones:

1. Elresultado final de la evaluacion de la imagen de marca sélo llega a super
la media, esto debido al manejo insuficiente de la red social, ya que existen

aspectos que se encuentran aun vulnerables y/o deficientes como es el
monitoreo constante de la red social Chat Z y el escaso aprovechamiento

de los Usuarios Hiperconectados.

2. La deficiente administracion del chat Z y el escaso interaccion o
comunicacion entre el personal de Z Rock & Pop y los consumidores de la

marca, hacen que los oyentes del Z Rock & Pop perciban falta de interés
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y/o falta de atencién hacia ellos. por tanto, genera que la imagen de marca
se debilite, o siendo pesimista que los usuarios pierdan el interés en la
marca, dando como resultado final que la imagen de marca no se pueda

consolidar.

3. Si bien los oyentes conocen cudl es la principal diferenciacion entre de Z
Rock & Pop y otras emisoras y tienen sentimientos positivos hacia la

marca, esto hace posible que los oyentes recomienden la marcay se puedan
incorporar a grupos de redes sociales afines con la empresa, pero al tener
baja la calidad percibida influye en el fortalecimiento de la imagen de
marca de la empresa o que la marca se vea debilitada de manera

vertiginosamente ante cualquier eventualidad que pueda suceder.

En las investigaciones a nivel nacional, se puede evidenciar el buen crecimiento
exponencial del uso de las redes sociales en los diversos rubros, yasea
empresarial y educativo. También, se puede ver que, las redes sociales que
tienen mayor utilidad son, Facebook, pero existen empresas que utilizan
aplicativos privados, principalmente porque manejan informacién exclusiva

entre sus aliados.

En suma, se puede decir que, el uso de las redes sociales en el Per( va

incrementandose de manera que, en un tiempo no tan lejano, su uso sera global.

Internacional:

(Cordero, 2018), en su tesis doctoral: “Redes Sociales Horizontales y su
Impacto Empresarial y Social”, de la Universidad de Salamanca, Esparia, plantea

lo siguiente:
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1. Las redes sociales son gran relevancia y validez para el desarrollo de
comportamientos dispares en el ambito empresarial y social, en la difusion

de la ciencia y tecnologia.

Este planteamiento permite comprender la magnitud de las redes sociales,
en el campo empresarial, en el involucramiento de la sociedad en cuanto a los
diversos usos de las redes, sobre la magnitud de la informacidn que existen en el
mundo de la ciencia y tecnologia. Hoy en dia, gracias a las redes sociales
podemos tener acceso a Bibliotecas virtuales, con cientos y miles de libros,

revistas, tesis y demas informaciones confiables.

Lo que hace en algunos afios se pensaba que, el ser humano debe ser
portador de mucho conocimiento, lo cual le daba crédito de su performance
académica, ahora ya no es asi, ahora lo que el ser humano debe ser un buen gestor
de los conocimientos, porque frente a tanta informacién lo que mas importa

ahora es, como puedo aplicar la informacidn en la vida cotidiana.

La tesis de (Balarezo & Llivichuzca, 2015), denominada: “Las Redes
Sociales como Nueva Opcion de Promocion de las Microempresas en la
Ciudadde Cuenca”, realizada en la Universidad De Cuenca, plantea como

conclusiones:

1. El tema tedrico permite concluir que los tiempos digitales presenta a las
microempresas de manera genérico una oportunidad de acercarse a la
poblacién a través de los medios de comunicacion e interaccion no
convencionales por medio de las redes sociales, blogs, micro blogs,

paginas web y otros.
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Los microempresarios Cuencanas resaltan sobre todo el objetivo de incluir
las redes sociales que tienen relacion con la publicidad: brindar
informacion de su negocio y ofrecer productos o servicios. asimismo, es
comun el uso de las redes sociales con la finalidad de brindar informacion
sobre diferentes eventos y acciones.

El crecimiento de las microempresas Cuencanas y el mercado competitivo
en donde se encuentran ha incitado a la integracion de las redes sociales en
los esfuerzos por ser conocidos y obtener clientes potenciales. La
comunicacion con los clientes actuales o con otras organizaciones
igualmente son objetivos frecuentes.

Una tactica importante que se debe considerar es que las microempresas
de la ciudad de cuenca para iniciar con notoriedad en las redes sociales es
la publicidad que van a realizar ellos, el mismo que va mejorar la retencién
de la marca, acelerando la propagacion del mensaje, brindando a la
microempresa el seguimiento y observacion a los clientes en tiempo
presente.

Las microempresas Cuencanas estan empezando a sostener una adecuada
gestion de las redes sociales siempre que perciben que son una oportunidad
para la organizacion y puede contribuir beneficios a la empresa.
Esencialmente su apreciacidn es como una herramienta de publicidad. Otro
factor fundamental para optar mantener una adecuada gestion de las redes
sociales es por que lo microempresarios perciben como un paso importante
para acceder a “modernizar” la microempresa.

Facebook es, la red social ideal para brindar entretenimiento y una manera

de desconexion con los deberes, por ello, es interesante para negocios
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10.

11.

orientados, por ejemplo, tiempo de holganza, al recreo, la restauracion, la
alimentacion, lamoda y la belleza. Su uso mayoritariamente para presentar
productos al cliente final de manera amena y divertida, a través de
fotografias impactantes, concursos o promociones.

El Twitter es un medio favorito por las empresas en diferentes sectores
para realizar la atenciéon al cliente. Sus cualidades innatas como la
brevedad y la rapidez lo convierten en una herramienta realmente adecuada
para responder preguntas muy concretas y aclarar dudas puntuales que los
clientes pueden tener en relacion con nuestros productos o servicios,
siempre que la empresa efectivamente tenga capacidad inmediata de
respuesta.

A través de la red social Facebook la microempresa pueden interactuar
con una audiencia directamente por personas que pueden ser o0 son clientes
finales, en Twitter se relaciona, no solamente con el cliente final, sino
también con proveedores, colaboradores, empleados de la microempresa.
Para las microempresas de la ciudad de cuenca la integracion de las redes
sociales como estrategia de marketing debe establecerse dentro de un plan
estratégico que considere ademas a los medios tradicionales de
comunicacion los cuales son un complemento.

Muchas de las microempresas de la ciudad de cuenca no tienen un Fan
Page, siendo importante para el crecimiento en nimero de seguidores y
fans. Por lo tanto, tener solo un perfil de amigos limitara su crecimiento y
perdera impacto social.

Asimismo, hay microempresas que tienen presencia solo en la red social

Facebook sin tener en consideracion que Twitter les permitiria realizar la
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atencion al cliente, para responder interrogantes y esclarecer dudas
puntuales que los clientes podrian tener referente a los productos o
servicios que se ofrecen, esta situacion origina desconfianza en los
usuarios, si la empresa realmente esté en la capacidad de brindar respuestas
en tiempo real.

12. En suma, encontramos una presencia en las redes sociales poco
profesionalizada, posiblemente por desconocer el beneficio de su uso de
esta red social. Es comun que las microempresas no poseen una cuenta
especialmente para el uso profesional y solo lo hacen de manera personal.
Su presencia carece de la planificacion, organizacion y estrategia en los
contenidos, asimismo existen escasos microempresas que estan pendiente

todos los dias en las redes sociales como Facebook y Twitter.

El trabajo de investigacién realizado por (Crisostomo, 2012), titulado:
“Posicionamiento de las Redes Sociales Digitales como Estrategia
Comunicacional para Apoyar la Experiencia del Usuario”, sustentado en la
Universidad Catélica de la Santisima Concepcién de Chile, en la que se

mencionan las siguientes conclusiones:

1. hace cuatro afios las empresas estdn dialogando con su publico y
empleando herramientas tecnolégicas mas avanzadas para crear
experiencias. pero, estan iniciando a sintonizar con los habitos y usos de
los usuarios en Internet. Asimismo, en el &mbito de servicios es el que
mejor esta aprovechando las oportunidades y desafios que brinda la web

2.0 por tanto, confirma la hipétesis asociada al uso de las redes sociales
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digitales como estrategia de marketing y que tienen coincidencia con las

organizaciones que poseen un perfil vinculado al servicio en general.

De esta forma, indicar que a través de las redes sociales las empresas
obtienen informacion importante que les permitira no solo el
posicionamiento de sus marcas, ya que nos encontramos en la era del
Prosumer, los contenidos han dejado de ser una forma Unica de los
encargados de las comunicaciones, también que el usuario en la red social
es productor y generador en gran parte de contenidos compartidos. por lo
tanto, pueden ser capaz del posicionamiento de la organizacion o marca de

manera positiva o negativa.

Concerniente a todas las interrogantes de investigacion ¢ Qué redes sociales
utilizan las principales empresas de concepcién?, como tactica
comunicacional para apoyar la experiencia del cliente, sefialamos que
Facebook y Twitter son las redes sociales mas usado por las principales
organizaciones en concepcion, siendo Facebook la plataforma mas
utilizada por las organizaciones, existiendo mayor interaccion con los

usuarios.

Las empresas en su gran mayoria no usan YouTube, asimismo podemos
concluir que las organizaciones en concepcion no estan implementando
herramientas de mayor tecnologia en las personas que hacen uso de las

redes sociales: Instagram, LinkedIn, Google.

El perfil de las organizaciones que participan en las redes sociales es que
son organizaciones que estan innovando y conocen de la importancia que
tiene la comunicacion como estrategia de marketing, que busca a través de
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esta herramienta ser cercanas y con un caracter de marcado regionalista

potenciando el comercio.

La tesis doctoral de (Barondo, 2015), denominada: “Aplicacion de la
Teoria de Redes Complejas a Procesos Dinamicos en la Sociedad”, realizada

enla Universidad Politécnica de Madrid, plantea como conclusiones:

1.- El comportamiento humano en el internet, queda registrado como una

especie de meritocracia.

2.- Algunas redes sociales como el Twitter, tienen ciertas limitaciones y

ello no hace posible su masificacion como el Facebook, YouTube y el correo.

3.- Las redes sociales pueden darse uso en diversos contextos tales como

en lo politico, social, econdmico, educativo, empresarial y su alcance es global.

La tesis de (Urrutia & Zelaya, 2011) titulada: “Uso de las Redes Sociales
Facebook y Twitter como Estrategias del Disefio Publicitario para el
Posicionamiento de Marcas en El Salvador”, sustentada en la Universidad José

Matias Delgado. Los autores de la tesis sefialan las siguientes conclusiones:

1.  Facebook es la red social con mayor uso en el pais, y es la preferida de las
personas de El Salvador, los jévenes prefieren a Facebook como red social
y Twitter aumenta su preferencia proporcionalmente sube la edad. La
explicacion fundamental por la inclinacién mas a Facebook es porque en
esta red social se puede tener mas amigos o fans para las organizaciones
que realizan su publicidad. En general lo que incide principalmente el uso
del disefio publicitario en las Redes Sociales entre el publico de ElSalvador

es que se puede visualizar anuncio de ofertas, branding de la

33



organizacion, fotos de productos o en todo caso empresas de servicios
pueden subir un catélogo de tal forma establecer una relacion mas estrecha

con el cliente potencial.

Es fundamental resaltar que dos terceras partes de El Salvador sefialan que
las redes sociales van dirigido a todas las edades y a una tercera parte
menciona que son solo para los jovenes, por esta razon es que las
organizaciones que hacen publicidad en Facebook son marcas frescas,
recientes y modernas. Twitter por otro lado es mas informativo, ya que no
se pueden visualizar fotografia de lo que la organizacién quiere hacer

conocer.

Existen agencias de publicidad que brindan servicios de las redes sociales
entre sus estrategias de comunicacion, siendo aceptado en muchas
ocasiones por los clientes, asi mismo lo rechazan ya que suma dinero al
costo de la campafia. Es el momento de visualizar como una inversion, ya
que se podra tener un contacto mas directo con los clientes y no limitarse
a los deméas medios, ya que no manejan un contacto directo con el cliente
quien se expresa por una opinion en estados, fotos 0 mensajes directos, asi

con todo lo mencionado lograr una atencion especializada con los clientes.

El disefio grafico para la publicidad debe estar totalmente enlazado con la
estrategia de comunicacion, ya que un disefio bien elaborado con una
buena téctica va hacer un buen contacto con el cliente, asegurandose de
esta manera como publico objetivo consuma la marca. Por lo mismo es
importante que un especialista en medios y en disefios deben trabajar

juntos desde la concepcidn de la campafia hasta su realizacion.
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(Torres y Vega, 2007), con su tesis titulada “Ventajas Competitivas en
Empresas Multilatinas de Origen Chileno”, sustentada en la Universidad de

Chile,Santiago de chile.

1. Los autores en este estudio principalmente se enfocaron en identificar la
conducta competitiva de empresas chilenas y en la forma en que lograron
expandirse y ser exitosas en el proceso de internacionalizacion. El objetivo
principal es analizar con atencién el como se llevara a cabo la toma de
decisiones, considerando una muestra de 10 empresas chilenas
considerando el cumplimiento de caracteristicas de una multilatina,
buscando en estas la existencia de patrones comunes en las gestiones
realizadas para cada uno, tanto a nivel nacional como a nivel internacional.
En la investigacion se pudo llegar a observar que en su mayoria las
organizaciones se han preocupado de tener una buena gestion en el &mbito
nacional antes de su periodo de expansion externo, han sido participe de
fusiones, adquisiciones o alianzas estratégicas que les han permitido
ingresar a nuevos mercados, tienen una vision proactiva para analizar
nuevas oportunidades de negocio, brindan constantes programas de

capacitacion para el desarrollo personal y profesional.

(Salazar, 2016), con su tesis titulada “Ventajas Competitivas en los Hoteles
de Empresa Familiar en el Eje Cafetero de Colombia”, por la Universidad de

Manizales, Colombia.
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1. este estudio abordd la competitividad de dos perspectivas analiticas:
cuantitativa y cualitativa. El cualitativo se entiende como los gerentes les
otorgan el significado a las empresas de familia del sector hotelero y la
competitividad. En lo cuantitativo, se entiende las variables que explican
el objeto de estudio y las relaciones que facilitan el desarrollo de la
competitividad en las empresas.

2. La metodologia permite el analisis de la competitividad de un grupo de
empresas a nivel local y los datos a nivel nacional. El centro de estudio
fueron las ventajas competitivas y su aplicacién en empresas en la region
del eje cafetero de Colombia, describiendo los tipos de competencias que
existen y las aproximaciones a la competitividad en los hoteles de empresas
de familias. Se reconoce desde los resultados de la investigacion,que las
organizaciones mas productivas y competitivas estan enlazado a una mejor
calidad de vida profesional, participacion laboral, manuales de mercado
econoémico, creatividad, competencia propia, generando colectivamente

competitividad entre estas.

Como podemos ver a nivel internacional, en los paises desarrollados conocidos
también como del grupo de las grandes potencias, el uso de las redes sociales
alcanzé niveles de uso muy sofisticado, pero en su gran mayoria por utilizar las
redes sociales pagan tarifas privadas, con la finalidad de tener seguridad en las
operaciones que realizan.

Tanto a nivel nacional como a nivel internacional se advierten riesgos de

robo de datos, robo de informacion clasificada o lo peor, las estafas financieras.
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En conclusidn, gracias a los antecedentes revisados podemos afirmar que,
las redes sociales es una necesidad de uso no sélo para los rubros comerciales o
de educativos, también es de utilidad para las comunicaciones entre las familias
desde diversas partes del mundo y lo mejor es que se realiza en tiempo real.

Ademés, se debe promover el buen uso puesto que existe gente
inescrupulosa que hace mal uso de las creaciones cientificas y para ello debemos
estar bien empoderados del uso de las diversas redes sociales, para no ser

victimas de estafas cualquier robo de informacion.

2.2 Bases Tedricas o Cientificas

2.2.1. Redes Sociales

Los estudios previos advierten que las redes sociales influyen en un entorno que
en una década pasada no existia, En la actualidad, las empresas quieren aumentar su
mercado y presencia en estos medios (Shooner, 2011), buscando adaptar las redes
sociales en sus estrategias y modelos de negocios, identificando a los usuarios mas

influyentes para realizar estrategias de marketing acorde a ellos.

Segun lo citado, con las redes sociales se puede crear modelos de negocios,
combinando diversos aplicaciones y softwares, lo que implica a pensar que, los
empresarios y usuarios deben estudiar o revisar los tutoriales de las diversas

aplicaciones que puedan permitir disefiar banner y otros elementos publicitarios.

(Mejia, 2015), refiere que las redes sociales se han integrado gradualmente en la
vida de las personas, por lo que existen en casi todo el &ambito, tanto asi que algunas de
las personas que aun no tienen una computadora o un teléfono han hablado de mévilcon

el servicio de internet. Actualmente, el término redes sociales es uno de los sitios
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web 0 péginas mas utilizados, que a su vez ofrece temas segun las necesidades de los

usuarios.

Las redes sociales son “comunidades virtuales”, es decir, son plataformas de
internet que agrupan a los usuarios que interactian entre si y puedan compartir
informaciones e intereses comunes. Este es precisamente su objetivo principal:
establecer conexidn con personas, podria ser para encontrar enlaces antiguos o para
crear nuevas amistades. Pertenece a una red social que permite al individuo crear un
grupo de contactos que puede ver como “lista de amigos”. Estos pueden ser amigos
personales que el conoce amigos de amigos 0 a veces también existe contactos que se

reunieron en linea.

Asimismo, permite entender que las redes sociales no sélo son de uso comercial
o0 educativo, también es para socializar entre personas, familias y crear grupos ya sean
familiares o académicos. Cabe también la recomendacion, de evitar la comunicacion

con espacios y personas desconocidas.

Poisont y Rayrole (2010) citado por Zunzarren & Gorospe (2012), sefialan que
las redes sociales son una unidad cuyo objetivo es crear o desarrollar lazos sociales
entre sus participantes: una plataforma de medios sociales caracterizada por organizar
y evaluar a los miembros, la organizacion de la informacion se centra en el usuario, su

actividad o sus conversaciones.

Con claridad se entiende que la red social, es un nexo entre personas, miembros
de un nacleo familiar, comunal, organizacional que interactlan gracias a diversos
medios. Los medios serian el Facebook, Messenger, WhatsApp, entre otros, por

ejemplo.
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Segln el Ministerio de educacion de Argentina (2010) se menciona que la
primera historia se remonta en el afio 1995, donde un exestudiante universitario de los
Estados Unidos cre6 una red social en internet, a la que lo llam6 “Classmates.com”,
solo para mantener contacto con todos sus ex comparieros de estudio. Pero en 1997,
cuando surgi6 sixdegrees.com (six degree.com), se generd el primer sitio de redes
sociales que conocemos hoy, lo que permite crear perfiles de usuario y listas de
“amigos”. En el 2001 y 2002, los primeros sitios parecian promover la creacion de las
redes basadas en circulos en linea que era exactamente el nombre para poder describir
las relaciones sociales que existen en comunidades virtuales, popularizandose en el afio
2003 con la aparicion de redes sociales especificas que se ofrecian como para espacios

de intereses mutuos.

Como vemos, las redes sociales son cada vez mas popular, al alcance de las
mayorias y acerca a las personas de manera virtual, en tiempo real, permite
reencontrarse de manera fisica y virtual con amigos de antafio, permite conocer nuevos
amigos afines a las actividades comunes y tranquilamente se pueden organizar grupos

con miles de seguidores.

En la actualidad 2019, las redes sociales practicamente estan al alcance de
millones de personas, no solo desde las PC, computador, también lo tenemos a la mano
desde un celular o cualquier otro dispositivo con acceso a las aplicaciones basicas de

comunicacién en red.

Y en este sentido, las empresas de telecomunicaciones se estan esmerando en
crear mejores servicios en linea, estan mejorando las lineas de internet denominadas

banda ancha, mejoran la velocidad de internet y las empresas de los diversos rubros,
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también vienen instalando servidores de enlace més potentes para optimizar sus

servicios.

Caracteristicas de las redes sociales

De acuerdo con el sitio Web espacio (2017) las principales caracteristicas

de las redes sociales son las siguientes:

Interaccién: es una de las caracteristicas mas importantes de las redes
sociales, ya que es el motor para ellas. Este tipo de medios surgio con la
idea principal de comunicar y expresar ideas o pensamientos en la misma

sociedad y darles su caracter social.

Enlace y conexidn: Los enlaces se crean con otras personas, ya que los
usuarios pueden interactuar y hacer crecer sus redes de contacto a través
de estas plataformas, de lo contrario estos modelos de comunicacién no

existiria.

Tiempo real: una de las caracteristicas mas importantes de las redes
sociales es que ofrecen la oportunidad de recibir respuestas inmediatas
dentro de las comunidades, asegurando asi una interaccion continua y una

retroalimentacion constante.

Viralidad: la red de contactos ofrece una distribucion simple de contenido,
ya que pueden multiplicarse exponencialmente y crear una visualizacion e
influencias ilimitadas. Por lo tanto, se debe considerar que tipo de

contenido se lanzara al principio.
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De las caracteristicas sefialadas, se puede destacar la conectividad en tiempo real,
por ejemplo; por el WhatsApp, la comunicacion puede darse con video Ilamada
o llamada simple, lo mismo puede darse a través del Messenger principalmente
con video llamada y mensajeria. También a través del YouTube y Facebook que

son redes masivas, favorece para la publicidad.

Pero lo que se recomienda es que, no se debe publicar informacion de datos
clasificados, codigos y demas informaciéon que pueda vulnerar su privacidad

personal, familiar y empresarial.

. Teoria de las redes sociales

Segun se puede destacar en el texto elaborado por (Requena, 2009), se
pueden resaltar los siguientes elementos de la dinamica de las redes sociales,

desde una dptica teorica:

- Los actores: los actores de una red usualmente vienen a ser representados
por aquellos nodos o punto susceptibles de conexion, los mismos que
pueden clasificarse en personas, grupos u organizaciones. En este sentido
se pueden vincular distintos tipos de actores, por ejemplo, de las relaciones

entre personas con empresas.

- Lasrelaciones: al mismo tiempo, representa una conexion diadica entre un

par de actores. Pueden clasificarse en dos formas importantes:

Primero, dada la direccion de la relacion, podemos encontrar dos tipos de
relaciones:
Transitivo (también llamado no direccional), es relacion reciproca: “la

relacion entre Ay B es lo mismo que entre By A”.
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Directamente, existe un actor activo y un actor pasivo “la relacion entre A

y Bnoeslamismaentre By A”

En segundo lugar, debemos tener en cuenta la densidad de la relacion,

cuando puede ser cuantificada.

Lo sefialado se puede también interpretar segin el proceso de la
comunicacion y elementos de la comunicacion: Emisor — Medio — Mensaje —

Receptor.

Contextualizando a la investigacion podemos ejemplificar, Una empresa u
organismo, 0 sujeto puede realizar una publicidad (Emisor), utilizando las
diversas redes sociales (Medio), en mensaje puede estar presentado de diversas
formas (Mensaje) y el receptor(es) tienen de igual manera una infinidad de

mensajes que tiene que procesar para tomar una decision.

. La teoria de los limites de la red social

Los limites de la red, por su parte, son los criterios que establecen la
asociacion ¢ participacion de los actores en la red, indica el cierre social de esta

red.

El limite de la red debe mantener una estricta relacion con la relacion que
conforma tal red, siendo el tipo de relacion que establece que sujetos intervienen

de ella.

Para definir empiricamente una red y poder ejecutar un analisis basado en

las evidencias contenida en ella, debemos dar cuenta de ella, los actores estamos
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determinados en torno a los cuales tratamos de concluir una red social especifica

basada en ella, en sus enlaces listados (Requena, 2009).

Dicho de otro modo, la teoria de los limites de las redes sociales implica
que, a pesar de existir aplicaciones gratuitas, programas gratuitos y demas
beneficios, éstos tienen sus limites de usos, por ejemplo, en el Google Drive se
tiene una capacidad de almacenamiento gratuito hasta 15 MG, pero si deseas
tener mayor capacidad de almacenamiento tienen costos y asi en todas sus

aplicaciones hay limitaciones de uso.

Lo mismo ocurre en las otras redes sociales, ya sea en YouTube, Facebook,
Twitter y otros en los cuales, si se desea tener mejores beneficios de sus
aplicaciones, se tiene que pagar tarifas. Claro que no constituye delito, puesto
que también, los creadores de las redes sociales son empresarios que deben tener

ganancias de sus productos.

Pero a pesar de las limitaciones que tiene las redes sociales, son pocas las
personas u empresas que hacen uso de las aplicaciones gratuitas, principalmente
por falta de capacitacion y empoderamiento para su uso. Esperamos que en un
tiempo no muy lejano, las nuevas generaciones puedan dar uso positivo y

efectivo de las aplicaciones de las redes sociales.

o Teoria de la tipologia de las redes sociales

De la revision de la Teoria, como propone (Celaya J., 2008), se pueden
distinguir entre redes sociales: profesionales, generalistas y especializadas. Asi

pues, describiremos brevemente cada una de estas categorias:
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e Las redes sociales profesionales: La existencia de este tipo de redes
sociales ha incrementado, fomentado y reforzado el concepto del
networking empresarial, siendo que su mayor uso se da entre
empresas de mediano nivel o tamafio.

El propdsito de este tipo de redes sociales consiste en desarrollar y
ampliar la red de contactos profesionales a los que una persona puede
acceder; ya sea que se realicen intercambios de tipo comercial; asi
también como para la interrelacion e interaccion entre personas,
teniendo como nexo el interés en el desarrollo profesional de los
contactos a los que uno puede acceder con este tipo de plataformas.
El elemento neurélgico en este tipo de redes sociales lo constituyen
la implementacion y mejorar del manejo de las hojas de vida de los
participantes, de modo que estos puedan aprender, con suma
sinceridad, respecto del entorno social y laboral de los contactos.

De este modo, como cita (Hutt, 2012, p. 5): “todas estas plataformas
cuentan con un buscador interno que nos permite rastrear la base de
contactos por el nombre de la persona que buscamos o por el nombre
de la empresa o universidad. Los usuarios a su vez pueden integrarse
entre si de acuerdo con sus expectativas, gustos y preferencias”.

En el &mbito educativo es de mayor utilidad las redes profesionales,
puesto que implica interactuar con los estudiantes, docentes, padres
de familia, personal administrativo y demas agentes educativos. Los
vinculos de contacto se dan a traves de cuentas de correo, celular,

WhatsApp y los portales web institucionales.
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e Las redes sociales generalistas: Esta tipologia de las redes sociales,

contiene una finalidad un tanto mas amplio.

Asi pues, aun cuando la dindmica de interaccién es de modo similar
a la anterior categoria desarrollada, en las redes sociales de tipo
general, el contenido generado y compartidos es amplio, y por lo
mismo, los perfiles encontrados respecto de los usuarios resultan ser
también idéntico.

De este modo, es facial determinar que el ritmo de crecimiento de
estas redes sociales tiene estandares un tanto mas elevado que las
redes profesionales, de modo que también el perfil del usuario se
distingue, pues este busca, preferentemente, ponerse en contacto con
usuarios que se encuentren cerca y no tan cerca, para poder
comunicarse, compartir video, fotografias, musicas e informacion
personal.

Sefiala (Watts, 2003) que: “a diferencia del modelo de LinkedIn y
Xing, donde predomina la autenticidad de los perfiles publicados, las
redes generalistas cuentan con infinidad de perfiles ficticios y con
casi nulo control sobre los mismos” (p. 44).

De este modo, completando la idea de Watts, (Celaya J., 2008) indica

con acierto que:

“este tipo de permisibilidades han generado desconfianza en
algunos usuarios y temor en otros, por lo que ha habido una
mayor presion en relacion con las medidas de seguridad que

deben adoptar estos sitios. Asimismo, y al igual que como
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ocurrio con el fendmeno de los blogs, el uso de las redes
sociales ha tendido a disminuir, aunque esto lejanamente
significaria que haya alguna tendencia de desaparicion de

estos” (p. 74).

Asi pues, ante este panorama de desercidn, este tipo de redes sociales
ha ido mejorando aspecto respecto a las condiciones del contenido

compartido, asi como aspectos de privacidad de los contactos.

Empero, como afirma (Celaya J., 2008) “estan surgiendo nuevos
modelos, a través de los cuales se estan ejecutando transacciones
financieras, las cuales han constituido una alternativa para dinamizar
este tipo de plataformas virtuales. En razén de lo anterior,
rapidamente se convertirdn en nodos de comunidades verticales,
ofreciendo contenidos y eventos muy especializados para promover

una mayor fidelidad de sus diferentes publicos” (p. 34).

De todas maneras, las redes sociales generalistas, por ser de uso
masivo tienen ciertos riesgos cuando se dan mal uso y es por ello que
los expertos recomiendan que, al hacer uso de las redes sociales
masivas con por ejemplo el Facebook o correo electronico, podemos
ser victimas de robos informaticos, jakeos de cuentas bancarias. Por
tanto, si se hace uso de dichas redes se tiene que hacer de manera

adecuada e informada.
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e Las redes sociales especializadas: En la Gltima década, se han
evidenciado la aparicion de redes sociales especializadas en una

especifica actividad econdmica o social, una materia o un deporte.

Esto hace posible la satisfaccion de una necesidad esencial de que el
hombre pertenezca a grupos con intereses y caracteristicas comunes,
de acuerdo con la escala de Maslow seguirian la necesidad de
membresia o conexion. Un ejemplo claro de este tipo es Flixster Net
wok, una red social de amantes del cine, o SkiSpace, que se
especializa en deportes, y que también ha podido atraer a grupos
sociales interesados en estos temas, llamo la atencion del anunciante
segun cada segmento.

De esta manera, las redes sociales han ganado una gran aceptacion,
ya que han proporcionado una forma extraordinaria de comunicacién
publica o privada, sin restriccion o censura previa, a un costo muy
bajo y con la oportunidad de tener una interaccion practicamente
garantizada con el entorno virtual de todos los miembros
individuales.

Un aspecto relevante también es que este tipo de espacios tuvieron
tanto exito que las propias empresas consideraron importante crear
sus propios perfiles para interrelacionarse con sus diferentes
publicos.

En consecuencia, las redes sociales especializadas denotan permiten
realizar interacciones con personas e instituciones u organizaciones,

acorde a las necesidades particulares.
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. Redes sociales, empresas y mercado

La dindmica que ocurre actualmente en los mercados enfatiza una
virtualizacion de los sectores de compra, esto como resultado de la ampliacion
del propio concepto de mercado, donde la recurrencia al espacio fisico y a la
interaccion directa ha sido levemente disminuida por la compra indirecta por

medio de las tiendas virtuales.

Esta dinamica también ha variado la forma en que los consumidores
requieres de sus productos o servicios y cuales son los motivos o influencias que

dominan en la actualidad la mente del consumidor.

De este modo, como comentan (Gomez & Otero, 2011, p. 14): “numerosos
estudios demuestran que aquellos consumidores que buscan algin tipo de
consejo durante el proceso de compra confian primordialmente en el testimonio
de amigos o familiares. Buscan personas que les garanticen que no se veran
engafiados y que tienen sobrados conocimientos técnicos 0 paciencia

exploratoria como para aportar una buena decision”.

En ese sentido, las redes sociales han contribuido a que el rol del
consumidor se modifique; asi pues, ha variado la estructura, siendo que el
consumidor medio, protegido por la mayoria de las legislaciones de defensa del
consumidor, incluyendo nuestro caso, tiene a mediar o normar al consumidor

informado o diligente, figura que cada vez se va acercando al ideal de la ley.

Lo que ocurre actualmente es que, diversas transacciones comerciales se

realizan de manera virtual y con mucha seguridad, claro teniendo en cuenta la

48



organizacion con cual se realiza la transaccion comercial. Incluso se hacecompra
venta puesto en casa, las empresas presentan sus catalogos en linea contodas las
especificaciones técnicas e informacion al cliente. Los medios de pagode igual

manera son en linea a través de las cuentas bancarias u otros aplicativos.

2.2.2.Laventaja competitiva

e Concepto

En la doctrina empresarial el desarrollo del concepto de ventaja
competitiva ha tenido un atisbo bastante marcado de desarrollo. En ese sentido,
intentaremos recolectar algunos conceptos al respecto. Sin embargo, vamos a
mencionar que, el concepto de ventaja competitiva fue desarrollado en 1980 por
Michael Porter, cuyo objetivo era encontrar soluciones a los problemas medidos
por la teoria de ventajas comparativas. Comprendi que al recomendar para que
los territorios se especialicen en un producto o servicio en particular donde tenian
una ventaja comparativa podra llevar a otros paises especializados en la
produccion del sector primario, lo que llevaria a tener bajos sueldos y falta de

riqueza.

Para (Sevilla, 2010), una Ventaja Competitiva “es cualquier caracteristica
de una empresa, pais o persona que la diferencia de otras colocandole en una

posicion relativa superior para competir” (p. 88).

Un ejemplo de Ventaja Competitiva que marque la diferencia de una
organizacion es la calidad de atencidn al cliente, ofertas respecto al precio, los

alcances de los servicios y beneficios.

Segtn anota (Garcia 1., 2018), una Ventaja Competitiva “hace referenciaa

la ventaja que tiene una empresa, persona u organizacion respecto a otras
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entidades del mismo sector, que acaba situdndoles en una posicion de

superioridad” (p. 62). Por lo tanto, seran mas competitivos en el mercado.

En suma, la ventaja competitiva lo crea la empresa teniendo como
antecedentes a los competidores de su rubro, el tema del posicionamiento

depende de como gestiona sus modelos de servicio al usuario.

e Caracteristicas de las ventajas competitivas
Segun apunta (Rovira, 2015), las caracteristicas mas notables de una

ventaja competitiva son:
- La ventaja competitiva es Unica. La empresa tiene su exclusividad.
- Es un beneficio tangible para los consumidores.

- Debe ser sostenible a largo plazo, si es temporal, no es una ventaja

competitiva.
- No es imitacion, vea lo contrario, la innovacion.
- Busca beneficios superiores. Esta vinculado a la productividad.

Cabe aclarar que estamos en una economia global de libre mercado y el
posicionamiento de la empresa obedece a las formas individuales de como

ofrece sus productos.

Elementos de las ventajas competitivas
Segun explica (Ramirez, 2012), los elementos de una ventaja competitiva

son:

e Factor Condiciones: El acceso a los factores de produccion no solo
determina la capacidad de la empresa para proporcionar los insumos

necesarios a la empresa misma, también serd para la exportacion.
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También es bueno sefialar como factor de produccion, el recurso
humano, hoy en dia muchas empresas optaron por formas de contrata
que, no brinda beneficios sociales a los trabajadores, tercerizan los

trabajos y ello trae consigo malestar en los trabajadores.

Requisitos: Se refiere a la demanda interna en los sectores, que tiene
tres atributos generales: la composicion de la demanda interna, el
tamanio, la tendencia de crecimiento de esta demanda y los medios

para transferir los beneficios que este sector tiene en el exterior.

Considerando que el comportamiento del mercado es factual, los
estudios de las demandas de mercado se realizan en tiempo real
gracias a las redes sociales, donde los empresarios y publico
involucrado al comercio, estan informados minuto a minuto sobre el

comportamiento de los precios y necesidades del mercado.

Sectores relacionados y sectores auxiliares: Los sectores de apoyo
dentro del gobierno, la industria y la academia afectan de manera
directa el desempefio y la determinacién de las fuentes de

competitividad.

En otras palabras, las organizaciones deben tener aliados estratégicos
que le permitan realizar acciones de toma de decisionespara no tener
fracasos o pérdidas en el proceso de produccién y colocacion de los

productos en el mercado.

Estrategia de la empresa, estructura y rivalidad: La colaboracion
entre objetivos, estrategias y formas organizativas para las empresas

de un sector proviene de identificar sus fuentes de competitividad.
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La rivalidad en el mercado interno tiene reglas que afectan los

resultados de las empresas y su busqueda de perfeccién o reduccion.

Pero, a decir verdad, la rivalidad que tienen las empresas formales
es, con la informalidad, porque entre empresas formales la rivalidad
es de alguna manera leal. Pero la rivalidad de las empresas formales
con las informales es desleal, desde el plano legal, tributario y

ademas aspectos.

Lamentablemente en los paises como el nuestro, las empresas
informales funcionan impunemente, es muy débil los sistemas de

fiscalizacion y control de la informalidad

e Clases de ventajas competitivas

Autores como (Espinosa, 2017), indica que existe varias caracteristicas
sobre la ventaja competitiva, pero todas ellas se pueden clasificar en dos

grupos principales:

1. Liderazgo de costes: El objetivo es seguir una tactica que le permitira
disminuir los costes sin perjudicar la calidad del producto brindado. En
consecuencia, la empresa obtiene costos de produccidn menor a sus
competidores para brindar el precio de mercado mas bajo. Siempre
existiran clientes donde su principal variable de decisién de compras es el
precio bajo y evita otros tipos de atributos como la calidad del servicio o

producto.
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2. Diferenciacion: al tener caracteristicas que los productos de la
competencia no tienen, pueden aumentar el precio de venta, obviamente

siempre que los clientes los aprecien y valoren.

Explica, por su parte (Sevilla, 2010), que Michael Porter, en su analisis
sobre las estrategias genéricas de las empresas diferencia dos tipos de
ventaja competitiva. Que, segun el citado autor, se dividen en tres mediante

la segmentacion de mercado:

1. Liderazgo en costes: En este caso se va competir por lograr tener los
costes mas bajos. El ejemplo mas significativo son todas las compafiias
aéreas de bajo coste o low cost.

Segun el referido (Sevilla, 2010), se ha considerado que la fuente principal
de la ventaja competitiva en costes se deriva del efecto experiencia que se

originé en el efecto de aprendizaje.

- Efecto de aprendizaje: Es el caso de que el tiempo de produccién
de una unidad de productos disminuye a medida que se producen
mas cantidades de este producto. Esta reduccion en el tiempo de
elaboracion significa una reduccién en los costos unitarios para la
MOD vy el producto.

- Efecto de experiencia: Hace que la experiencia que relne la
organizacion reduzca en términos reales su costo real del valor
agregado total de la empresa. El efecto de experiencia representa una
fuerte barrera de acceso para nuevos competidores. La existencia de
esa barrera de acceso representa una solida ventaja competitiva para

la empresa con mas experiencia. El efecto de las economias de escala
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y las economias de escala también representa una mayor ventaja
competitiva y por tanto se tiene mayores barreras de acceso.

2. Diferenciacion del producto: El precio de venta del producto sera mayor
y competird con un producto de mejor calidad. Por ejemplo, Apple ha
logrado que su audiencia pueda asociar su marca con equipos de alto
rendimiento y un disefio mas avanzado.

Para (Sevilla, 2010), una empresa puede diferenciar su oferta a los clientes
de muchas maneras. Las variables sobre las cuales se puede construir la
ventaja de la diferenciacion estan relacionadas con las caracteristicas
técnicas de un producto. Sus caracteristicas de la compafiia u otras
variables que son dificiles de clasificar como tiempo o atencion a los

términos de responsabilidad.

Las variables para la diferenciacion de productos, segln explica el ya

citado (Sevilla, 2010) son:

- Caracteristicas del producto: Tecnologia, tamafio, disefio,
fiabilidad, consistencia seguridad, duracion, preventa y servicio al

cliente, por ejemplo, un automovil que pueda ser més confiable.

- Caracteristicas del mercado: Son las diferentes necesidades y
preferencias que tienen los consumidores, que permiten la
diferenciacion. Este tipo de caracteristica depende de la tendencia del

mercado.

- Caracteristicas de la empresa: Es la manera que una organizacion
piensa o conduce su negocio. La forma en que se relaciona con sus

clientes, valores, identidad, reputacion. Una ventaja puede ser la
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filosofia empresarial que tiene la empresa para que los clientes se

identifiquen con ellos.

- Otras variables para la diferenciacion: otras variables que
encontramos son la atencion a los criterios de responsabilidad social

y el tiempo.

3. Segmentacion de mercado: Aunque no estd considerada como una
ventaja competitiva mas, es mencionada. Ya que utiliza una de las otras
dos ventajas competitivas, pero en un espacio mas reducido del mercado,
industria o pais. En efecto, explica (Sevilla, 2010) que la estrategia de
segmentacion de mercado busca que las compafiias conozcan los
comportamientos de la gente a la hora de consumir un producto o servicio.
De esta manera, puede brindar lo que realmente quieren. Busca la forma
de conseguir que las empresas se centren en unos cuantos mercados

objetivos en lugar de tratar de enfocarse a todos.

Es decir, ahora las empresas estan trabajando continuamente en la
busqueda de necesidades de la sociedad y en funcion de las necesidades

sociales centran su produccién.

e Proceso de disefio de ventajas competitivas

Crear ventajas competitivas es un proceso asociado con las condiciones
cambiantes del negocio. El Gnico hecho de presentarlo ya es un nuevo método
para comprender el servicio o producto, la relacion con la competencia, clientes

y la dindmica del mercado.

Por lo tanto, es necesario mencionar que en el caso de los emprendedores

que implementan este proceso en la etapa inicial de su proyecto empresarial. El
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proposito es definir de lo que los hara diferente cuando entren al escenario

comercial.

Segun el citado (Rovira, 2015), las ventajas competitivas tienen por lo

general dos fuentes bésicas que determinan el enfoque de estos:

a) Cambios externos: tienen relacion con el mercado.
b) Cambios internos: tiene relacion con la empresa.
Los pasos necesarios en la creacion de una estrategia competitiva, segun

(Rovira, 2015), pasa por la redefinicion de una serie de aspectos, como son:

- Redefinicién del negocio:
se genera por una necesidad de cambio interno. L as empresas
cambian sus estrategias y objetivos para ir en busca de nuevas
oportunidades, negocios o inversion. Se puede llevar el proceso de

la siguiente manera:
- Enumerar todas las posibilidades de negocio.
- Averiguar la clave de interés para el cliente.
- Seleccidén de la mejor opcion.

- Redefinicién del cliente:
Es comun que las empresas tengan en cuenta su relacion con los
clientes en determinados momentos. Esto podria ser ya que no tienen
claro quiénes son los destinatarios de sus productos o por que se
quiere llegar a otros segmentos. Para esto, es importante preguntar
que necesidades deben cumplirse y que prioridades son clientes fijos
y potenciales. Se pueden crear nuevas necesidades después de la

redefinicion.
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- Redefinicion del producto:
La revaluacion de un servicio o un producto es un cambio muy
importante ya que los consumidores, clientes o destinatarios
cambian. Una forma de redefinir el producto es con las tecnologias

y sistema informaético.

- Redefinicién de las estrategias:
Es un cambio de enfoque sobre cdmo se entiende la relacion con el
cliente, es decir aspectos como la distribucién de productos, los
canales de comunicacion. Costumbres vinculadas al proceso de
compra. Este proceso puede implementarse a través de competencias

y habilidades estratégicas de tres formas diferentes:

- Compartir competencias entre negocios de un mismo grupo

empresarial.
- Aplicar conocimientos de un campo comercial en otro.
- Expandir competencias a otros campos que estén relacionados.

A todos estos procesos que se dieron a conocer, actualmente se esta
acufiando una nueva categoria el reinvento empresarial. (Garcia E., sne),
recomienda que, necesitamos reinventarnos para seguir vivos, para evitar
el fracaso y, sobre todo, para superar la crisis. También admite que, gracias

a las crisis, suceden las superaciones.

2.3 Marco conceptual
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2.3.1 Marketing digital

El marketing digital comprende un conjunto de actividades que las
empresas buscan desarrollar para poder cumplir con sus objetivos de marketing
a través de medios digitales como es la web, los blogs, las redes sociales y los
correos electronico, generando valor y estableciendo fuertes relaciones con sus

clientes (Chaffey y Ellis, 2014)

2.3.2 Redes sociales

Lugar donde facilitan las comunicaciones de igual a igual dentro de un grupo o
entre usuarios, mediante la prestacion de servicios para desarrollar contenido
generados por el usuario y para el intercambio de mensajes y comentarios de

diferentes usuarios (Celaya, 2011).

2.3.3 Ventaja competitiva

Es cualquier caracteristica de una empresa, persona, pais que lo hace
diferente de otras cosas situandole en una posicion relativa o superior para
competir. Es decir, cualquier atributo que lo haga mas competitiva que las demas

(Chaffey, 2014).

2.3.4 Interaccion web 2.0

La interaccion de la web 2.0, permite establecer mas contactos personales
diarios con un menor coste, incrementa el conocimiento en las organizaciones,
amplia su perspectiva, consolida sus relaciones y su comunicacién con sus
clientes, socios, proveedores, etc. Estos beneficios son medibles, la mayor

interaccion entre clientes y las empresas mejora la percepcion que los
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consumidores tienen los productos y servicios, contribuyen a que estos mejoren
con las sugerencias de los usuarios, lo cual incrementara las ventas

(Zliechovcova, 2015).
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CAPITULO 111

HIPOTESIS

3.1 Hipotesis General
e Las redes sociales se relacionan significativamente con la ventaja competitiva

de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.

3.2 Hipotesis Especificas

e La red social Facebook se relaciona significativamente con la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.

e La red social YouTube se relaciona significativamente con la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo,2019.

e La red social WhatsApp se relaciona significativamente con a la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera Idolo Group — Huancayo, 2019.

3.3 Variables (Definicion conceptual y operacional)

e Definicion Conceptual

Variable 1: Redes Sociales
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Las redes sociales se definen como “sitios de Internet formados por
comunidades de individuos con intereses o actividades en comun y que permiten
el contacto entre estos, de manera que se puedan compartir, comunicar e

intercambiando informacion” (Cajal, 2020).

Variable 2: Ventaja Competitiva

Las empresas no s6lo deben tener la capacidad de generar un valorabsoluto
elevado respecto a sus clientes, sino también un valor relativo elevadorespecto
de sus competidores, y a un costo suficientemente bajo. La ventaja competitiva
de una empresa es su capacidad para lograr resultados que, de unau otra manera,

sus competidores no consiguen alcanzar. (Kotler y Keller, 2006)

e Definicion Operacional

Variable 1: Redes Sociales

Las redes sociales permiten el contacto entre individuos; en la
investigacion se aplicd los procedimientos de datos basado en una encuesta

sobre Facebook, YouTube y WhatsApp.

Variable 2: Ventaja Competitiva
Es un conjunto de actividades que un negocio desarrolla y se sigue
procedimientos para la informacion requerida sobre la gestion de la

diferenciacion, de la calidad del producto y del servicio al cliente.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Método de Investigacion

El método empleado en el estudio fue el método cientifico. “El método
cientifico es el procedimiento mediante el cual podemos alcanzar un
conocimiento objetivo de la realidad. Por tanto, es un método ligado a la ciencia
y al conocimiento cientifico. EI método cientifico caracteriza el conocimiento
cientifico. Donde no hay método cientifico no hay ciencia” (Bunge, 1981, p. 29).
Meétodos Especificos:

El método inductivo es un tipo de razonamiento en el que se establece
conclusiones generales a parir de hechos particulares y el deductivo considera
el conocimiento de lo general a lo particular, se inicia con el analisis de teoremas,
leyes, principios de aplicacion universal para aplicarlos a hechos particulares.

(Bernal, 2010, p.59)
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4.2 Tipo de Investigacion

El estudio corresponde a una investigacion aplicada.

Para (Mutillo, 2008). “la investigacion aplicada recibe el nombre de
“investigacion practica 0 empirica”, que se caracteriza porque busca la
aplicacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la vez que se
adquieren otros. Después de implementar y sistematizar la practica basada en
investigacion. El uso del conocimiento y los resultados de investigacion que da
como resultado una forma rigurosa, organizado y sistematico de conocer la
realidad” (p. 55).

4.3 Nivel de Investigacién

El nivel de investigacion del estudio es correlacional. “En este tipo de
estudios que tiene como proposito evaluar la relacién gque exista entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables. Miden cada variable presuntamente
relacionada y después miden y analizan la relacion, tales relaciones se expresan

en hipotesis sometidas a pruebas” (Hernandez, 2003, p. 52).

4.4 Disefio de Investigacion
La investigacion es no experimental, porque no se realizd manipulacion de
variable y la ejecucidn consistié en describir las variables y dimensiones, para
luego establecer un coeficiente de correlacion.
Asi mismo, es de corte transversal, ya que los datos fueron tomados en
cuenta en un determinado momento y no en una linea de tiempo y fue de tipo no

experimental, ya que no se realiz6 la manipulacién de las variables.

Representacion del disefio de investigacion
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Donde:

M = Muestra de estudio

0. = Redes sociales

0 = Ventaja competitiva

r= Relacion existente entre las variables

4.5 Poblacion Y Muestra

4.5.1 Poblacion
La poblacion esta constituida por los clientes de la empresa manufacturera
Idolo Group, correspondientes al registro del afio 2019, primer semestre, cuyo

ndmero es de 359.

4.5.2 Muestra
La muestra se encuentra constituida por 186 clientes de la empresa
manufacturera Idolo Group, correspondientes al registro del afio 2019, primer

semestre, segun se puede obtener de acuerdo con la formula muestral aplicada.

z2p.q.N

S2(N-1)+ 7% p.q
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n = Tamafo de la muestra.

N = Poblacion
z = Nivel de confianza
p = Probabilidad a favor (0.50)
q = Probabilidad en contra (0.50)
S = Error de estimacion.
& = 95%
Z = 1.96
p = 05
q = 05
S = 0.01
REMPLAZANDO:
(1.96)2 (0.5) (0.5) (359)
n =
(0.050) 2 (359-1) + (1.96)? (0.5) (0.5)
n =186

El tipo de muestreo que se emplea es el muestreo probabilistico
aleatorio simple, por el hecho de que todo elemento de la poblacion

puede ser objeto de la muestra de estudio.

4.6 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

4.6.1 Técnicas de recoleccién de datos
Las técnicas de investigacion utilizadas son la encuesta y el analisis

documental.
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La encuesta es definida como el método de investigacion capaz de “dar
respuestas a problemas tanto en términos descriptivos como de relacién de
variables, tras la recogida de informacion sistematica, segin un disefio
previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida”
(Hernandez, 2003, p. 55)

El analisis documental “es una operacion intelectual que da lugar a un
subproducto o documento secundario que actla como intermediario o
instrumento de busqueda obligado entre el documento original y el usuario que
solicita informacion. El calificativo de intelectual se debe a que el
documentalista debe realizar un proceso de interpretacion y analisis de la

informacidn de los documentos y luego sintetizarlo” (Hernandez, 2003, p. 24).

4.6.2 Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento de investigacién para la recoleccion de datos fue el
cuestionario. “Este instrumento se utiliza, de un modo preferente, en el desarrollo
de una investigacion en el campo de las ciencias sociales: es una técnica
ampliamente aplicada en la investigacion de caracter cualitativa” (Sota, 1999, p.

15).

4.7 Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos
En el estudio se desarrolld cada uno de los procesos que a continuacionse
menciona:
-Aplicacion de las técnicas de recoleccion de datos.
-Disefio del instrumento de medicion para aplicar en la muestra.
-Validacion del instrumento (juicio de expertos).
- Aplicacion del instrumento de medicion.
-Tabulacién y procesamiento de datos.
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4.8 Aspectos éticos de la investigacion
La investigacion se realizo respetando las normas internacionales de citas
y referencias, asi mismo la empresa y los clientes que fueron sometidos en la
encuesta aplicada fueron informados del procedimiento y los objetivos de la
investigacion, sabiendo que toda informacion proporcionada fue estrictamente

para fines de estudio.
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CAPITULO YV

RESULTADOS

5.1 Resultados Descriptivos

5.1.1 Resultados descriptivos de la variable Redes Sociales

e Resultado general de la variable Redes Sociales

Tabla 1. Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 4 2,2
A veces 151 81,2
Siempre 31 16,7
Total 186 100,0

Fuente: Resultados del cuestionario.
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Redes Sociales
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Porcentaje

MNunca Awveces Siempre

Redes Sociales
Figura 1. Resultado porcentual

Interpretacion:

La Tabla y Figura 1, permiten visualizar con claridad que los usuarios de
la Empresa Manufacturera idolo Group, el 81.18% de los encuestados a veces
tienen interactividad a través de Las Redes Sociales, un 16.67% sefialan que
siempre interactian con las redes sociales y un minimo porcentaje del 2.15%

indican que nunca usan las redes sociales.

e Resultado de la dimension Facebook

Tabla 2. Uso del Facebook

Frecuencia Porcentaje

Valido  Nunca 5 2,7
A veces 93 50,0
Siempre 88 47,3
Total 186 100,0

Fuente: Resultados del cuestionario.
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Uso del Facebook
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Munca Aveces Siempre

Uso del Facebook

Figura 2. Resultado porcentual

Interpretacion:

La Tablay Figura 2, permiten visualizar con claridad que los usuarios de
la Empresa Manufacturera Idolo Group, el 50.00% de los encuestados a veces
tienen interactividad a través del Facebook, un 47.31% sefialan que siempre
interactian con el Facebook y un minimo porcentaje del 2.69% indican que

nunca usan Facebook.

e Resultado de la dimensién YouTube

Tabla 3. Uso del YouTube

Frecuencia Porcentaje

Vaélido Nunca 155 83,3
A veces 31 16,7
Total 186 100,0

Fuente: Resultados del cuestionario.
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Uso del Youtube

100

Porcentaje

Munca A veces

Uso del Youtube

Figura 3. Resultado porcentual

Interpretacion:

La Tablay Figura 3, permiten visualizar con claridad que los usuarios de
la Empresa Manufacturera idolo Group, el 83.33% de los encuestados afirman
que nunca tienen interactividad a través del YouTube y un 16.67% sefialan que

a veces interacttan con YouTube.

¢ Resultado de la dimension WhatsApp

Tabla 4. Uso del WhatsApp

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 21 11,3
A veces 71 38,2
Siempre 94 50,5
Total 186 100,0

Fuente: Resultados del cuestionario.
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Uso del WhatsApp
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Uso del WhatsApp

Figura 4. Resultado porcentual

Interpretacion:

La Tabla y Figura 4, permiten visualizar con claridad que los usuarios de
la Empresa Manufacturera idolo Group, el 50.54% de los encuestados afirman
que siempre tienen interactividad a través de WhatsApp, un 38.17% sefialan que
a veces interactdan con WhatsApp y un minimo porcentaje del 11.29% indican

que nunca usan WhatsApp.

5.1.2 Resultados descriptivos de la variable Ventaja Competitiva

¢ Resultado general de la variable Ventaja Competitiva
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Tabla 5. Ventajas Competitivas

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 5 2,7
A veces 45 24,2
Siempre 136 73,1
Total 186 100,0

Fuente: Resultados del cuestionario.

Ventajas Competitivas

80

Porcentaje

Munca Aveces Siempre

Ventajas Competitivas

Figura 5. Resultado porcentual

Interpretacion:

La Tabla y Figura 5, permiten visualizar con claridad que los usuarios de
la Empresa Manufacturera idolo Group, el 73.12% de los encuestados afirman
que Empresa demuestra que tiene ventajas competitivas en el mercado, un

24.19% sefialan que a veces denotan ventajas competitivas y un minimo
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porcentaje del 2.69% indican que nunca muestran ventajas competitivas en el

mercado.

¢ Resultado de la dimensidn gestion de la diferenciacion

Tabla 6. Gestion de la diferenciacion

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 11 5,9
A veces 72 38,7
Siempre 103 55,4
Total 186 100,0

Fuente: Resultados del cuestionario.

Gestién de la diferenciacién

&0

Porcentaje

MNunca Aveces Siempre

Gestion de la diferenciacion

Figura 6. Resultado porcentual

Interpretacion:
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La Tabla y Figura 6, permiten visualizar con claridad que los usuarios de
la Empresa Manufacturera idolo Group, el 55.38% de los encuestados afirman
que Empresa demuestra que tiene gestion de diferenciacion en el mercado, un
38.71% sefialan que a veces denotan gestion de diferenciacién y un minimo
porcentaje del 5.91% indican que nunca muestran gestion de diferenciacién en

el mercado.

¢ Resultado de la dimensidn gestion de la calidad del producto

Tabla 7. Gestion de la calidad del producto

Frecuencia Porcentaje

Vélido  Nunca 12 6,5
A veces 77 41,4
Siempre 97 52,2
Total 186 100,0

Fuente: Resultados del cuestionario

Gestién de la calidad del producto
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Porcentaje

Munca Aveces Siempre

Gestion de la calidad del producto

Figura 7. Resultado porcentual

Interpretacion:
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Porcentaje

La Tablay Figura 7, permiten visualizar con claridad que los usuarios de
la Empresa Manufacturera idolo Group, el 52.15% de los encuestados afirman
que Empresa demuestra que tiene gestion de la calidad del producto en el
mercado, un 41.40% sefialan que a veces denotan gestion de la calidad del
producto y un minimo porcentaje del 6.45% indican que nunca muestran gestion

de la calidad del producto.

¢ Resultado de la dimensidn gestion del servicio al cliente

Tabla 8. Gestion del servicio al cliente

Frecuencia Porcentaje

Valido Nunca 21 11,3
A veces 54 29,0
Siempre 111 59,7
Total 186 100,0

Fuente: Resultados del cuestionario.

Gestién del servicio al cliente

Munca A veces Siempre

Gestion del servicio al cliente
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Figura 8. Resultado porcentual

Interpretacion:

La Tabla y Figura 8, permiten visualizar con claridad que los usuarios de
la Empresa Manufacturera idolo Group, el 59.68% de los encuestados afirman
que Empresa demuestra que tiene buena gestion del servicio al cliente, un
29.03% sefialan que a veces denotan buena gestion del servicio al cliente y un
minimo porcentaje del 11.29% indican que nunca muestran buena gestion del

servicio al cliente.

5.2 Contrastacion de Hipotesis.

5.2.1 Contrastacion de hipoétesis general
a) Formulacion de las hipo6tesis de trabajo/estadisticas

Ho: No existe relacion entre las variables redes sociales y ventaja competitiva

de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.

Ha: Existe relacion entre las variables redes sociales y ventaja competitiva de

la empresa manufacturera Idolo Group — Huancayo, 2019.
b) Establecer el margen de error o valor tedrico

Para la presente investigacion y por tratarse de un estudio social, el margen

de error es de 0,05 es decir 5% de margen de error estadistico.
c) Determinar el estadistico de prueba

Como la muestra es equivalente a 186 sujetos encuestados y por tratarse de
un estudio social de variables cualitativas, medidas en escala ordinal, el

estadistico de prueba es, Tau-b de Kendal.
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Tabla 9. Correlacion redes sociales y ventaja competitiva

Ventajas
Redes Sociales Competitiva
Tau_b de Kendall Redes Sociales Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,349™
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186
Ventajas Competitiva Coeficiente de correlacion ,349™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186

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

Cuadro de coeficientes de correlacion.

Correlacion negativa grande y perfecta

-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muyv alta
-o0,7 a-0,80 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,609 Correlacion negativa moderada

-0,2 8 -0,39

Correlacidon negativa baja

-0,01a -0,10

Correlacién negativa muv baja

(n ]

Correlacion nula

0,01 a 0,19

Correlacidn positiva muy baja

0,2 4 0,39 Correlacion positiva baja

0,4 a 0,60 Correlacion positiva moderada
o,7ao,80 Correlacion positiva alta

0,24 0,00 Correlacion positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande v perfecta

Los resultados del coeficiente de correlacion entre las variables redes sociales y

ventajas competitivas es, equivalente a 0,349 lo que significa correlacion

positiva baja.
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d) Establecer la regla de decision.
Si p valor > 0,05 entonces se acepta la Ho
Si p valor < 0,05 entonces se acepta Hi
e) Formular la conclusion estadistica.

En vista que el margen de error que es igual a 0,05 y es mayor al p valor que es
igual a 0,000 en consecuencia acepta la H1 y se rechaza la HO. Es decir, existe
relacion entre las variables redes sociales y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
5.2.2. Contrastacién de hipdtesis especifica 1.
a) Formulacion de las hipétesis de trabajo/estadisticas

Ho: No existe relacion entre la red Facebook y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.

Ha: Existe relacién entre la red Facebook y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
b) Establecer el margen de error o valor tedrico

Para la presente investigacion y por tratarse de un estudio social, el margen de

error es de 0,05 es decir 5% de margen de error estadistico.
c) Determinar el estadistico de prueba

Como la muestra es equivalente a 186 sujetos encuestados y por tratarse de un
estudio social de variables cualitativas, medidas en escala ordinal, el estadistico

de prueba es, Tau-b de Kendal.
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Tabla 10. Correlacion Facebook y ventaja competitiva

Uso del Ventaja
Facebook Competitiva
Tau_b de Kendall Uso del Facebook Coeficiente de correlaciéon 1,000 422"
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186
Ventajas Competitiva Coeficiente de correlacion 422" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186

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

Cuadro de coeficientes de correlacion.

Correlacion negativa grande y perfecta

-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muyv alta
-o0,7 a-0,80 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,609 Correlacion negativa moderada

-0,2 8 -0,39

Correlacidon negativa baja

-0,01a -0,10

Correlacién negativa muv baja

(n ]

Correlacion nula

0,01 a 0,19

Correlacidn positiva muy baja

0,2 4 0,39 Correlacion positiva baja

0,4 a 0,60 Correlacion positiva moderada
o,7ao,80 Correlacion positiva alta

0,24 0,00 Correlacion positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande v perfecta

Los resultados del coeficiente de correlacion entre la red social Facebook y
ventaja competitiva es, equivalente a 0,422 lo que significa correlacion positiva

moderada.
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d) Establecer la regla de decision.

Si p valor > 0,05 entonces se acepta la Ho
Si p valor < 0,05 entonces se acepta Hi
e) Formular la conclusion estadistica.

En vista que el margen de error que es igual a 0,05 y es mayor al p valor que es
igual a 0,000 en consecuencia acepta la H1 y se rechaza la HO. Es decir, existe
relacion entre la red social Facebook y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
5.2.3. Contrastacién de hipdtesis especifica 2.
a) Formulacion de las hipétesis de trabajo/estadisticas

Ho: No existe relacion entre lared YouTube y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.

Ha: Existe relacion entre la red YouTube y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
b) Establecer el margen de error o valor tedrico

Para la presente investigacion y por tratarse de un estudio social, el margen de

error es de 0,05 es decir 5% de margen de error estadistico.
c) Determinar el estadistico de prueba

Como la muestra es equivalente a 186 sujetos encuestados y por tratarse de un
estudio social de variables cualitativas, medidas en escala ordinal, el estadistico

de prueba es, Tau-b de Kendal.
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Tabla 11. Correlacion uso de YouTube y ventaja competitiva

Uso del Ventajas
YouTube Competitiva
Tau_b de Kendall Uso del YouTube Coeficiente de correlaciéon 1,000 -,014
Sig. (bilateral) ,852
N 186 186
Ventajas Competitiva Coeficiente de correlacion -,014 1,000
Sig. (bilateral) ,852
N 186 186

Cuadro de coeficientes de correlacion.

Correlacion negativa grande y perfecta

-0,0 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a -0,89 Correlacidon negativa alta
-0,4 a-0,609 Correlacidn negativa moderada

-0,2d-0.39

Correlacion negativa baja

-0,01 a -0,19

Correlacidon negativa muy baja

(n ]

Correlacién nula

0,01 a 0,19

Correlacion positiva muy baja

0,2 a 0,39 Correlacion positiva baja

0,44 0,560 Correlacién positiva moderada
o,7ao,80 Correlacion positiva alta

0,0 a4 0,00 Correlacion positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande v perfecta

Los resultados del coeficiente de correlacién entre la red social YouTube y
ventajas competitivas es, equivalente a -0,014 lo que significa correlacion
negativa muy baja.

d) Establecer la regla de decision.
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Si p valor> 0,05 entonces se acepta la Ho
Si p valor < 0,05 entonces se acepta H1
e) Formular la conclusion estadistica.

En vista que el margen de error que es igual a 0,05 y es menor al p valor que es
igual a 0,852 en consecuencia acepta la HO y se rechaza la H1. Es decir, no existe
relacion entre la red social YouTube y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
5.2.4. Contrastacion de hipdtesis especifica 3.
a) Formulacion de las hipotesis de trabajo/estadisticas

Ho: No existe relacion entre la red WhatsApp y ventaja competitiva de la

empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.

Ha: Existe relacion entre la red WhatsApp y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
b) Establecer el margen de error o valor tedrico

Para la presente investigacion y por tratarse de un estudio social, el margen de

error es de 0,05 es decir 5% de margen de error estadistico.
c) Determinar el estadistico de prueba

Como la muestra es equivalente a 186 sujetos encuestados y por tratarse de un
estudio social de variables cualitativas, medidas en escala ordinal, el estadistico

de prueba es, Tau-b de Kendal.
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Tabla 12. Correlacion uso de WhatsApp y ventaja competitiva

Uso del Ventajas
WhatsApp Competitiva
Tau_b de Kendall Uso del WhatsApp Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,344™
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186
Ventajas Competitiva Coeficiente de correlacion ,344™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 186 186

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

Cuadro de coeficientes de correlacion.

-1

Correlacion negativa grande y perfecta

-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muyv alta
-o0,7 a-0,80 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,609 Correlacion negativa moderada

-o,2a-0,39

Correlacidon negativa baja

-0,01a -0,10

Correlacién negativa muv baja

(n ]

Correlacion nula

0,01 a 0,19

Correlacidn positiva muy baja

0,2 4 0,39 Correlacion positiva baja

0,4 a 0,60 Correlacion positiva moderada
o,7ao,80 Correlacion positiva alta

0,24 0,00 Correlacion positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande v perfecta

Los resultados del coeficiente de correlacion entre la red social WhatsApp y

ventaja competitiva es, equivalente a 0,344 lo que significa correlacion positiva

baja.
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d) Establecer la regla de decision.

Si p valor > 0,05 entonces se acepta la Ho
Si p valor < 0,05 entonces se acepta Hi
e) Formular la conclusion estadistica.

En vista que el margen de error que es igual a 0,05 y es mayor al p valor que es
igual a 0,000 en consecuencia acepta la H1 y se rechaza la HO. Es decir, existe
relacion entre la red social WhatsApp y ventaja competitiva en la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Para el analisis y discusion de los resultados, se procedi6 a presentar los resultados, segin
los objetivos de la investigacion, luego se compar6 con los antecedentes y finalmente se

contrasto con las teorias respectivas.

Respecto al objetivo general: Determinar de qué manera se relaciona las redes sociales
con la ventaja competitiva de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
Los resultados obtenidos indican que existe una correlacion de 0,349 es decir correlacion
positiva baja entre las variables redes sociales y ventaja competitiva, con ello podemos
inferir que existe una correspondencia légica, aunque, dicho de otra forma, si se usa
adecuadamente las redes sociales, entonces se obtiene ventajas competitivas en favor de
la Empresa. Este resultado se corrobora con la tesis de (Sologuren, 2013), titulada: “El
social media marketing como estrategia para potenciar una empresa”, sustentada en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en el afio 2013. La autora de la investigacion
concluye sefialando que: EI marketing en redes sociales esta orientado a las herramientas
interactivas de la web y redes sociales que existen en ellas. Las organizaciones deben
tener cuidado con los contenidos que publican en las redes sociales, ya que los usuarios
tienen poder de seleccionar respecto a lo que quieren y no quieren ver, los perciben como
un sitio de relajacion, comodidad, por eso, repudian los mensajes que tienen contenido
comercial. Contrastando con los aportes teéricos, podemos afirmar lo sefialado por
(Shooner, 2011), quien afirma, los estudios previos advierten que las redes sociales
influyen en un entorno que en una década pasada no existia, En la actualidad, las empresas

quieren aumentar su mercado y presencia en estos medios, buscando adaptar las redes
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sociales en sus tacticas y modelos de negocios, identificando a los usuarios mas

influyentes para realizar estrategias de marketing acorde a ellos.

En cuanto al primer objetivo especifico: Determinar de qué manera se relaciona la red
social de Facebook con la ventaja competitiva de la empresa manufacturera idolo Group
— Huancayo, 2019. Los resultados cuantitativos obtenidos sefialan que existe una
correlacion positiva equivalente a 0,422 lo que se contrasto con la prueba de hipdtesis,
donde la significancia de 0,05 > 0,000 del p valor con lo que se aceptd la H1. Este
resultados también indica que hay una correspondencia l6gica, donde el uso adecuado del
Facebook favorece positivamente a la Empresa en su ventaja competitiva. Este resultado
se corrobora con la investigacion de (Urrutia & Zelaya, 2011), titulada: “Uso de las redes
sociales Facebook y Twitter como estrategias del disefio publicitario para el
posicionamiento de marcas en El Salvador”, sustentada en la Universidad José¢ Matias
Delgado. Los autores concluyen sefialando: Facebook es la red social con mayor uso en
el pais, y es la preferida de las personas de El Salvador, los jovenes prefieren a Facebook
como red social y Twitter aumenta su preferencia proporcionalmente sube la edad. La
explicacion fundamental por la inclinacion mas a Facebook es porque en esta red social
se puede tener mas amigos o fans para las organizaciones que realizan su publicidad. En
general lo que incide principalmente el uso del disefio publicitario en las Redes Sociales
entre el publico de El Salvador es que se puede visualizar anuncio de ofertas, branding de
la organizacion, fotos de productos o en todo caso empresas de servicios pueden subir un
catadlogo de tal forma establecer una relacion més estrecha con el cliente potencial.
Tedricamente podemos afirmar lo planteado por, (Mejia, 2015) refiere que las redes
sociales se han integrado gradualmente en la vida de las personas, por lo que existen en
casi todo el ambito, tanto asi que algunas de las personas que aln no tienen una

computadora o un teléfono han hablado de mavil con el servicio de internet. Actualmente,
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el término redes sociales es uno de los sitios web o paginas mas utilizados, que a su vez

ofrece temas segun las necesidades de los usuarios.

Referente al segundo objetivo especifico: Determinar de qué manera se relaciona la red
social YouTube con la ventaja competitiva de la empresa manufacturera idolo Group —
Huancayo, 2019. Los resultados obtenidos son, existe una relacién negativa muy débil
equivalente al -0,014 y contrastando con Tau de Kendal donde el margen de error que es
igual a 0,05 y es menor al p valor que es igual a 0,852 en consecuencia acepta la HO y se
rechaza la H1. Es decir, no existe relacién entre la red social YouTube y ventajas
competitivas. Lo que significa que, los usuarios de la Empresa no hacen usos frecuentes
de YouTube, pero ello no significa que esta red social no sea de importancia. Algo similar
ocurre con la red social Instagram, que también no es de mucha frecuencia de usuarios,
posiblemente por la falta del manejo de dichas redes sociales. La investigacion que
corrobora estos resultados es de (Barondo, 2015), denominada: “Aplicacion de la teoria
de redes complejas a procesos dinamicos en la sociedad”, realizada en la Universidad
Politécnica de Madrid, plantea como conclusion: Algunas redes sociales como el Twitter,
tienen ciertas limitaciones y ello no hace posible su masificacion como el Facebook,
YouTube y el correo. Asimismo, el planteamiento tedrico formulado por, Requena
(2009), sobre la teoria de los limites de las redes sociales quien sefiala que, a pesar de
existir aplicaciones gratuitas, programas gratuitos y demas beneficios, éstos tienen sus
limites de usos, por ejemplo, en el Google Drive se tiene una capacidad de
almacenamiento gratuito hasta 15 MG, pero si deseas tener mayor capacidad de

almacenamiento tienen costos y asi en todas sus aplicaciones hay limitaciones de uso.

Finalmente, el tercer objetivo especifico: Determinar de qué manera influye la red social
WhatsApp en la ventaja competitiva de la empresa manufacturera idolo Group —

Huancayo, 2019. Los resultados del coeficiente de correlacion entre la red social Whats
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App y ventajas competitivas es, equivalente a 0,344 lo que significa correlacion positiva
baja. Y, contrastando con la prueba de Tau_B de Kendal se tuvo que el margen de error
que es igual a 0,05 y es mayor al p valor que es igual a 0,000 en consecuencia acepta la
H1 y se rechaza la HO. Es decir, existe relacion entre la red social WhatsApp y ventajas
competitivas de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019. Este resultado
significa que, el uso de la red social WhatsApp, favorece significativamente en las
ventajas competitivas de la Empresa, significa también que los usuarios muestran mayor
empoderamiento para el uso del WhatsApp. Comparando con los antecedentes, tenemos
la investigacion de, (Sologuren, 2013), titulada: “El social media marketing como
estrategia para potenciar una empresa”, sustentada en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas en el afio 2013. La autora de la investigacion propone la siguiente conclusion:
El marketing en redes sociales esta orientado a las herramientas interactivas de la web y
redes sociales que existen en ellas. Las organizaciones deben tener cuidado con los
contenidos que publican en las redes sociales, ya que los usuarios tienen poder de
seleccionar respecto a lo que quieren y no quieren ver, los perciben como un sitio de
relajacion, comodidad, por eso, repudian los mensajes que tienen contenido comercial.
De igual forma, las organizaciones deben tener en cuenta que el marketing en redes
sociales explica el principio de la reciprocidad: de intercambiar valor en lugar de solo
enviar mensajes. De darle algo de valor al usuario, para poder disponer relaciones a largo
plazo con el usuario. La comunicacion ya no es una forma de empresa- usuario, ahora va

en todas las direcciones.

Finalmente, el postulado teérico de Poisont y Rayrole (2010) citado por Zunzarren y
Gorospe (2012), sefialan que las redes sociales son una unidad cuyo objetivo es crear o

desarrollar lazos sociales entre sus participantes: una plataforma de medios sociales
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caracterizada por organizar y evaluar a los miembros, la organizacion de la informacion

se centra en el usuario, su actividad o sus conversaciones.
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado la descripcion de resultados, contrastado las hipotesis,

analizado y discutido los resultados, se arriba a las siguientes conclusiones:

1.- Se determiné que existe una relacion positiva baja, entre las variables redes sociales y
ventaja competitiva, equivalente a 0,349 y se contrastd con la prueba Tau_B de Kendal,
donde el margen de error que es igual a 0,05 y es mayor al p valor que es igual a 0,000 en
consecuencia acepto la H1 y se rechazd la HO. Es decir, que las redes sociales es una
necesidad importante e imprescindible para una empresa. Por lo tanto; Si empleamos de
manera correcta sus diversas herramientas, aumenta la ventaja competitiva en una
organizacion, como es el caso de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo,

20109.

2.- Se determind que existe una relacion positiva moderada, entre la dimension Facebook
y la variable ventajas competitivas, equivalente a 0,422 y se contrasté con la prueba
Tau_B de Kendal, donde el margen de error que es igual a 0,05 y es mayor al p valor que
es igual a 0,000 en consecuencia aceptd la H1 y se rechazo la HO. Es decir, que Facebook
es una necesidad esencial para una empresa, siendo una plataforma con diversas
herramientas que lo hace imprescindible en una organizacion. Por lo tanto; la ventaja
competitiva aumenta, como es el caso de empresa manufacturera idolo Group —

Huancayo, 2019.

3.- Se determind que existe una relacion negativa muy baja, entre la dimensién YouTube
y la variable ventajas competitivas, equivalente a -0,014 y se contrasté con la prueba
Tau_B de Kendal, donde el margen de error que es igual a 0,05 y es menor al p valor que

es igual a 0,852 en consecuencia acept6 la HO y se rechazé la H1. Es decir, YouTube es
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una herramienta que la empresa no hace uso frecuente. Por lo tanto; no existe relacion
entre la dimension YouTube y la variable ventajas competitivas de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.

4.- Se determind que existe una relacion positiva moderada, entre la dimension WhatsApp
y la variable ventajas competitivas, equivalente a 0,344 y se contrasté con la prueba
Tau_B de Kendal, donde el margen de error que es igual a 0,05 y es mayor al p valor que
es igual a 0,000 en consecuencia acept6 la H1 y se rechazo la HO. Es decir, WhatsApp es
una herramienta importante, que se utiliza con mayor frecuencia en las empresas. por lo
tanto; aumenta la ventaja competitiva en las organizaciones como es el caso de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
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RECOMENDACIONES

1.- Se recomienda a los promotores de la Empresa idolo Group, afianzar el uso de las
redes sociales, previa capacitacion y empoderamiento a sus colaboradores en montar
estrategias de publicidad, actitud e interaccion con las personas, monitoreo de perfil,
estadistica de consumo, atraer tréafico de diferentes plataformas, asi mismo diversificar la
presencia de la empresa por diferentes canales como Tik Tok, Twitter, Instagram. Con
ello mejoraria sus ventajas competitivas y un mejor posicionamiento en el mercado, ya

que las redes sociales es un medio innovador y de fécil acceso.

2.- Se recomienda a los promotores y colaboradores de la Empresa idolo Group, invertir
en lared social de Facebook con el fin de conocer y conseguir nuevos clientes potenciales,
realizar programas de promocion de sus productos utilizando todas las herramientas para

subir imagenes, encuestas, videos, promocionar publicaciones y fan page.

3.- Se recomienda a los promotores y colaboradores de la Empresa Iidolo Group, realizar
programas de afianzamiento para el uso de la red social YouTube, potenciar contenidos
de calidad, monitoreo constante con los comentarios, potenciar el feedback con los
usuarios, Utilizar SEO (proceso de optimizar videos), distribucion de los contenidos por
las redes sociales, pagar tarifas que permitirian crear espacios virtuales de mayor alcance

y definicidn e implantar una estrategia de crecimiento.

4.- Se recomienda a los promotores y colaboradores de la Empresa Iidolo Group, realizar
programas de empoderamiento del uso de la red social WhatsApp, tanto para los

colaboradores y usuarios, realizar una base de datos de los clientes y comunicar en forma
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directa difundiendo informacién de relevancia de todos los productos por videos, fotos,

audios. en vista que en los ultimos tiempos el WhatsApp, se esta masificando su uso.
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: “REDES SOCIALES Y LA VENTAJA COMPETITIVA DE LA EMPRESA MANUFACTURERA iDOLO GROUP -

HUANCAYO, 2019”
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL -VARIABLE METODO DE
INVESTIGACION:
¢De qué manera se relaciona | Determinar de qué manera se | Las redes sociales se relacionan Meétodo Cientifico
las redes sociales con la | relacionan las redes socialesy la | significativamente con la
ventaja competitiva de la| ventaja competitiva de la | ventaja competitiva de la -Facebook TIPO DE INVESTIGACION:
empresa manufacturera idolo | empresa manufacturera idolo | empresa manufacturera idolo Redes sociales Investigacion Aplicada
Group — Huancayo, 2019? Group — Huancayo, 2019. Group — Huancayo, 2019. - YouTube
-WhatsApp NIVEL DE INVESTIGACION:
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS Nivel correlacional
- ¢ De qué manera se relaciona | -Determinar de qué manera se | -La red social Facebook se DISENO DE LA
la red social Facebook con la | relaciona social Facebook y la | relaciona significativamente con INVESTIGACION:
ventaja competitiva de la ventaja competitiva de la la ventaja competitiva de la -VARIABLE No ) e_xperimental_, transversal,
empresa manufacturera Idolo | empresa manufacturera Idolo P descriptivo-correlacional.
Group— Huancayo, 2019? Group — Huancayo, 2019. empresa manufacturera  Idolo
Group — Huancayo, 2019. POBLACION Y MUESTRA:
- ¢De qué manera se relaciona | -Determinar de qué manera se
la red social YouTube con la | relaciona la red social YouTube | -La red social YouTube se | Ventajacompetitiva -Gestion de la | POBLACION
ventaja competitiva de la | en la ventaja competitiva de la | relaciona significativamente con diferenciacion Se encuentra constituido por los
empresa manufacturera Idolo | empresa manufacturera 1dolo | |a ventaja competitiva de la _ clientes de la empresa
Group- Huancayo, 2019? Group — Huancayo, 2019. empresa manufacturera idolo -Ge_zstl(’)n de la | manufacturera idolo Group,
) _ _ ) Group — Huancayo, 2019. calidad del producto | correspondientes al registro del afio
- ¢De qué manera se relaciona | -Determinar de qué manera se ’ 2019, primer semestre, cuyo nimero
la red social WhatsApp con la | relaciona la  red  social -Gestion del servicio | es de 359.
ventaja competitiva de la | WhatsApp en la ventaja | -La red social WhatsApp se al cliente
empresa manufacturera Idolo | competitiva de la empresa | relaciona significativamente con MUESTRA
Group — Huancayo, 20197 manufacturera Idolo Group — | la ventaja competitiva de la La muestra se encuentra constituida
Huancayo, 2019. empresa manufacturera Idolo por 186 clientes de la empresa
Group — Huancayo, 2019. manufacturera fdolo Group,




correspondientes al registro del afio
2019, primer semestre

TECNICAS DE
RECOPILACION DE DATOS:
-Encuesta

-Analisis documental

INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
-Cuestionario

-Ficha técnica

TECNICAS DE
PROCESAMIENTO Y
ANALISIS DE DATOS:

Para el procesamiento y analisis de
los datos recolectados se utilizd la
estadistica descriptiva, mediante el
programa SPSS (Statistical Package
for Social Sciences) Version 25.
Para la presentacion de

datos se utilizard graficos y barras
estadisticas.
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ANEXO N° 2 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION DIMENSIONES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
Las redes sociales se definen como | Las redes sociales permiten
“sitios de Internet formados por | el contacto entre | -Facebook.
comunidades de individuos con | individuos; en la
intereses o actividades en comdn y | investigacion se aplico los | - YouTube. ORDINAL
que permiten el contacto entre | procedimientos de datos “WhatsApp.
REDES SOCIALES estos, de manera que se puedan | basado en una encuesta
compartir, comunicar e | sobre Facebook, YouTube
intercambiando informacion” | y WhatsApp.
(Cajal, 2020).
Las empresas no solo deben tener | Es  un  conjunto  de
la capacidad de generar un valor | actividades que un negocio | -Gestion de la
absoluto elevado respecto asus | desarrolla y se  sigue | diferenciacion.
clientes, sino también un valor | procedimientos para la
relativo elevado respecto de sus | informacion requerida | _Gestion de la calidad ORDINAL
competidores, y a un costo|sobre la gestion de la | del producto.

VENTAJA
COMPETITIVA

suficientemente bajo. La ventaja
competitiva de una empresa es su
capacidad para lograr resultados
que, de una u otra manera, Sus

competidores no pueden alcanzar.
(Kotler y Keller, 2006)

diferenciacion, de la
calidad del producto y del
servicio al cliente.

-Gestion del servicio al
cliente.
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ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE INSTRUMENTOS
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE INSTRUMENTO VARIABLE REDES

SOCIALES
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADOR ITEMS 2Er PE
MEDICION
1. Mantengo mi conexion y estoy al tanto de las ofertas que
S comunica la organizacion
Las redes sociales se definen 2 Red social de uso | 2. La empresa Cuelga fotos, videos de las actividades y
] i X . -
.\ Ublico masivo. romociones que realiza.
como “sitios de Internet g P P 1es 9 - — —
o 3. Recomiendo y comparto informacion a mis amigos sobre
m formados por comunidades de la Empresa
zE| individuos con intereses o 4. Lz,;1 empresa comparte videos de sus productos y ofertas a ORDINAL
= w través de YouTube.
VI ] m i " . . - -
8 actividades en comln y que ) Red  social  de 5 Eqcring con frecuencia comentarios en las publicaciones
. = proyeccion de 1. Nunca
n permiten el contacto entre a videos de la empresa. 2 Aveces
ﬂ > 6. Me agrada y comparto los videos que difunde por este b
) estos, de manera que se puedan . 3. Siempre
m medio la empresa.
x compartir, comunicar e 7. La empresa interactda fluidamente con envio de mensajes,
- - . R a i A i
intercambiando  informacion ;3 foto§ y videos a través de este _medlo. _ _ _
. n Red social de uso 8. Siento que este canal me brinda seguridad al realizar mis
(Cajal, 2020). % individual y grupal. | conversaciones con la empresa
= 9. Me ha servido para recomendar y crear grupos de la

Empresa
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE INSTRUMENTO VARIABLE VENTAJA COMPETITIVA

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL | DIMENSION INDICADOR ITEMS IIE\/ISI(E:QIIEZAI\ODI\IIE
<Z La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a
‘0 ofertas.
z i -t
Las empresas no s6lo deben w3 | se busca encontrar —
ser capaces de generar un 53 la diferencia ije||i”rc1|io(;§3a marca la diferencia con otras empresas en cuanto a
< valor  absoluto  elevado ‘lc:’ E respecto a otras| P '
. : empresas. ] ]
> respecto a sus clientes, sino g W P .La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a
— también un valor relativo a trato al cliente.
E elevado respecto de sus . ; ias d duct
. < a empresa ofrece garantias de sus productos.
% competidores, y a un costo| g 0 ORDINAL
ficientemen jo. L a Pr ion por L .
O su Cfe teme te_ . bajo a = 9( 8 |aeoccuaF|)?§ag %ZI La empresa se hace responsable por dafios involuntarios y/o 1. Nunca
@) ventaja competitiva de una ‘O a 8 roducto fallas en los productos. 2. Aveces
i empresa es su capacidad para E g P ' 3. Siempre
|<£ lograr resultados que, de una 0°© La empresa se preocupa por la innovacion de sus productos.
E u otra manera, sus
i - La empresa se preocupa por trato amable a sus clientes.
> competidores no  pueden T< | preocupacion por
a upaci
O F - . . .
alcanzar. (Kotler & Keller, 6 o2 la calidad de| Los colaboradores de la empresa orientan satisfactoriamente a
2006) =S 5 |atencién al | sus clientes.
D EO | usuario. -
ol Los colaboradores de la empresa se muestran predispuestos a

brindar un buen servicio al cliente
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ANEXO 4: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION SOBRE REDES SOCIALES Y
VENTAJAS COMPETITIVAS

FECHA: EDAD: SEXO: (M) (F)

Te presentamos una serie de preguntas sobre redes sociales y ventajas competitivas, las cuales necesitamos que

respondas con la mayor sinceridad, marcando con una equis (X) la respuesta que mejor represente tu opinion:

1=NUNCA 2=AVECES 3=SIEMPRE

RESPECTO AL USO DE LAS SIGUIENTES REDES, RESPONDE LO SIGUIENTE:

A. FACEBOOK 12

1. Mantengo mi conexién y estoy al tanto de las ofertas que comunica la organizacion

2. La empresa Cuelga fotos, videos de las actividades y promociones que realiza.

3. Recomiendo y comparto informacién a mis amigos sobre la Empresa

B. YOUTUBE 1|2

4. La empresa comparte videos de sus productos y ofertas a través de YouTube.

5. Escribo con frecuencia comentarios en las publicaciones de la empresa.

6. Me agrada y comparto los videos que difunde por este medio la empresa.

C. WHATSAPP 1|2

7. La empresa interactia fluidamente con envio de mensajes, fotos y videos a través de este medio.

8. Siento que este canal me brinda seguridad al realizar mis conversaciones con la empresa

9. Me ha servido para recomendar y creas grupos de la empresa

SOBRE LA VENTAJA COMPETITIVA

A. GESTION DE LA DIFERENCIACION. 112

1. La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuafn® ofertas.

2. Laempresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a publicidad.

3. La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a trato al cliente.

B. GESTION DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO 1|2

4. La empresa ofrece garantias de sus productos.

5. La empresa se hace responsable por dafios involuntarios y/o fallas en los productos.

6. La empresa se preocupa por la innovacion de sus productos.

C. GESTION DEL SERVICIO AL CLIENTE 1) 2

7. La empresa se preocupa por trato amable a sus clientes.

8. Los colaboradores de la empresa orientan satisfactoriamente a sus clientes.

9. Los colaboradores de la empresa se muestran predispuestos a brindar un buen servicio al cliente

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 5: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO Y VALIDEZ DEL
INSTRUMENTO

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 31 100,0
Excluido? 0 0
Total 31 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,608 18

Los resultados indican que, los 18 items que fueron respondidos por la muestra piloto de
31 sujetos, segun el estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach, el instrumento es confiable

equivalente a 0,608 y mayor que al minimo esperado de 0,50.
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION JUICIO DE EXPERTO
Tesis:

Redes sociales y ventaja competitiva de la empresa manufacturera idolo Group —
Huancayo, 2019.
Investigador: Bach. Oscar Sarmiento Tovar

Investigador: Bach. Eric Huaroc Valladolid

Indicacidn: Sefior especialista se le pide su colaboracién para un riguroso analisis de los items
del “Cuestionario de Encuesta sobre Redes sociales y ventaja competitiva de la empresa

manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019. Siendo la evaluacién de gran relevancia para

lograr que sean validos y utilizados de manera 6ptimo. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOTA: para cada item se considera la escala de 1 a 3, donde:

1.-Nunca 2.-A veces 3. siempre

VARIABLE: REDES SOCIALES

No

VALORACION TOTAL | PUNTAJE
1 ‘ > ’ 3 FINAL

A.FACEBOOK

Mantengo mi conexion y estoy al tanto de las ofertas que comunica la
organizacion

2 La empresa Cuelga fotos, videos de las actividades y promociones que
realiza.

3 | Recomiendo y comparto informacion a mis amigos sobre la Empresa
B. YOUTUBE

4 La empresa comparte videos de sus productos y ofertas a través de YouTube.

5 Escribo con frecuencia comentarios en las publicaciones de la empresa.

6 Me agrada y comparto los videos que difunde por este medio la empresa.
C. WHATSAPP

7 La empresa interactda fluidamente con envio de mensajes, fotos y videos a
través de este medio.

8 Siento que este canal me brinda seguridad al realizar mis conversaciones con

la empresa
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buen servicio al cliente

9 Me ha servido para recomendar y creas grupos de la empresa
VARIABLE: LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
N° VALORACION TOTAL | PUNTAJE
FINAL
A. GESTION DE LA DIFERENCIACION
1 La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a ofertas.
2 La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a publicidad.
3 La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a trato al
cliente.
B. GESTION DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO
4 La empresa ofrece garantias de sus productos.
5 La empresa se hace responsable por dafios involuntarios y/o fallas en los
productos.
6 La empresa se preocupa por la innovacion de sus productos.
C. GESTION DEL SERVICIO AL CLIENTE
7 La empresa se preocupa por trato amable a sus clientes.
8 Los colaboradores de la empresa orientan satisfactoriamente a sus clientes.
9 Los colaboradores de la empresa se muestran predispuestos a brindar un
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MATRIZ DE VALIDACION

TITULO: “Redes sociales y ventaja competitiva de la empresa manufacturera idolo Group —Huancayo, 2019”.

RESPUESTA VALORACION
: z z OBSERVACION Y/O
RELACION RELACION < RELACION
iy ENTRELA | ENTRELA REE'Nﬁ%'SN ENTRE EL | RECOMEMENDACIONES
g DIMENSION | INDICADOR iTEMS VARIABLEY | DIMENSION INDICADOR ITEMSY LA
< S| 8| LA Y EL YEL iTEMS | OPCION DE
% § % DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
2 < 5
sl NO Sl NO sl NO sl NO
Mantengo mi conexion y estoy al tanto de X X X X
.1 | las ofertas que comunica la organizacién
Red social -
de uso La empresa Cuelga fotos, videos de las X X X X
FACEBOOK plblico actividades y promociones que realiza.
masivo. | Recomiendo y comparto informacion a mis X X X X
amigos sobre la Empresa
n La empresa comparte videos de sus
- .| productos y ofertas a través de YouTube. X X X X
< Red social
&)
8 YOUTUBE de .. | Escribo con frecuencia comentarios en las X X X X
n proyeccion publicaciones de la empresa.
o de videos. - -
= Me agrada y comparto los videos que difunde X X X X
L por este medio la empresa.
La empresa interactGa fluidamente con envio
. . | de mensajes, fotos y videos a través de este X X X X
Red social | hadio
de uso —— - -
WHATSAPP | . "~ " Siento que este canal me brinda seguridad al
individual . : . X X X X
realizar mis conversaciones con la empresa
y grupal. X
Me ha servido para recomendar y creas X X X X
grupos de la empresa
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OBSERVACION Y/O

RESPUESTA VALORACION RECOMEMENDACIONES
w
2 RELACION | RELACION < RELACION
< 5 i RELACION
= DIMENSION |  INDICADOR ITEMS « " " ENTRE LA ENTRE LA ENng ENTRE EL
> S O | & | VARIABLE Y | DIMENSION iTEMS Y LA
w S INDICADOR -
=] > o LA Y EL YEL ITEMS OPCION DE
z < ¥ | DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
sl NO |SI NO si NO |l NO
La empresa marca la diferencia con otras
X X X X
<Z Se busca empresas en cuanto a ofertas.
s buscar la . -
N2 diferencia La empresa marca la diferencia con otras
5 % respecto a empresas en cuanto a publicidad. X X X X
o & otras
o= empresas. .La empresa marca la diferencia con otras
%) o . X X X X
< empresas en cuanto a trato al cliente.
=
= La empresa ofrece garantias de sus X X X X
= productos.
o Sgo
] = i6
= o 2 g Preocupac_lon La empresa se hace responsable por dafios
S B g | porlacaidad | ) all | p X X X X
et = 5 8 del producto. | INVO untarios y/o fallas en los productos.
Ll
.<—':, o< La empresa se preocupa por lainnovacion X X X X
g de sus productos.
L o La empresa se preocupa por trato amable a X X X X
= o sus clientes.
zE Preocupacion
ui = . Los colaboradores de la empresa orientan
AL | porlacalidad | 000 * e X X X X
o a de atencién al | Satisfactoriamente a sus clientes.
3 = usuario. Los colaboradores de la empresa se
= muestran predispuestos a brindar un buen X X X X
& servicio al cliente
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MATRIZ DE VALIDACION DEL
INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “Redes Sociales Y La Ventaja
Competitiva De La Empresa Manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019”

OBJETIVO: Determinar de qué manera se relaciona las redes sociales con la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
DIRIGDO A: Clientes de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo,

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: OSEDA LAZO, MAXIMO
EDGAR

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: DOCTOR

VALORACION:

Muy bueno Bueno Regular | Malo

=i

Dy, Maximo Oseds Laxo

FIRMA DEL EVALUADOR
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION JUICIO DE EXPERTO
Tesis:

Redes sociales y ventaja competitiva de la empresa manufacturera idolo Group —
Huancayo, 2019.
Investigador: Bach. Oscar Sarmiento Tovar

Investigador: Bach. Eric Huaroc Valladolid

Indicacidn: Sefior especialista se le pide su colaboracidn para de un riguroso analisis de los
items del “Cuestionario de Encuesta sobre Redes sociales y ventaja competitiva de la

empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019. Siendo la evaluacién de gran

relevancia para lograr que sean validos y utilizados de manera dptimo. Agradecemos su valiosa

colaboracién.

NOTA: para cada item se considera la escala de 1 a 3, donde:

1.-Nunca 2.-A veces 3. siempre

VARIABLE: REDES SOCIALES

N° VALORACION TOTAL | PUNTAJE
1 ‘ > | 3 FINAL
A. FACEBOOK
1 Mantengo mi conexion y estoy al tanto de las ofertas que comunica la
organizacion
2 La empresa Cuelga fotos, videos de las actividades y promociones que
realiza.
3 | Recomiendo y comparto informacion a mis amigos sobre la Empresa
B. YOUTUBE
4 La empresa comparte videos de sus productos y ofertas a través de YouTube.
5 Escribo con frecuencia comentarios en las publicaciones de la empresa.
6 Me agrada y comparto los videos que difunde por este medio la empresa.
C. WHATSAPP
7 La empresa interactda fluidamente con envio de mensajes, fotos y videos a
través de este medio.
8 Siento que este canal me brinda seguridad al realizar mis conversaciones con

la empresa
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buen servicio al cliente

9 Me ha servido para recomendar y creas grupos de la empresa
VARIABLE: LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
N° VALORACION TOTAL | PUNTAJE
1 ‘ > ‘ 3 FINAL
A. GESTION DE LA DIFERENCIACION
1 La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a ofertas.
2 La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a publicidad.
3 La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a trato al
cliente.
B. GESTION DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO
4 La empresa ofrece garantias de sus productos.
5 La empresa se hace responsable por dafios involuntarios y/o fallas en los
productos.
6 La empresa se preocupa por la innovacion de sus productos.
C. GESTION DEL SERVICIO AL CLIENTE
7 La empresa se preocupa por trato amable a sus clientes.
8 Los colaboradores de la empresa orientan satisfactoriamente a sus clientes.
9 Los colaboradores de la empresa se muestran predispuestos a brindar un
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MATRIZ DE VALIDACION

TITULO: “REDES SOCIALES Y VENTAJA COMPETITIVA DE LA EMPRESA MANUFACTURERA iDOLO GROUP — HUANCAYO, 2019”

RESPUESTA VALORACION
- > - OBSERVACION Y/O
RELACION RELACION . RELACION
= ENTRELA | ENTRELA | RELACION | EnTRe gL | RECOMEMENDACIONES
< DIMENSION | INDICADOR iTEMS VARAIBLEY | DIMENSION ITEMSY LA
< n w INDICADOR -
g S| w o LA Y EL Y EL ITEMS OPCION DE
% § % DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
2 < 5
sl NO Sl NO S| NO S| NO
Mantengo mi conexion y estoy al tanto de X X X X
Red social las ofertas que comunica la organizacion
de uso La empresa Cuelga fotos, videos de las
L - - X X X X
FACEBOOK pablico actividades y promociones que realiza.
masivo. | Recomiendo y comparto informacion a mis X X X X
amigos sobre la Empresa
w La empresa comparte videos de sus
- . | productos y ofertas a través de YouTube. X X X X
< Red social
(&)
8 YOUTUBE ; de ion Escribo con frecuencia comentarios en las X X X X
o proyeccio publicaciones de la empresa.
D de videos. - -
) Me agrada y comparto los videos que difunde X X X X
'ﬁ':J por este medio la empresa.
La empresa interact(ia fluidamente con envio
.| de mensajes, fotos y videos a través de este X X X X
Red social | medio.
de uso : : :
WHATSAPP | . "~ Siento que este canal me brinda seguridad al
individual . . . X X X X
realizar mis conversaciones con la empresa
y grupal. -
Me ha servido para recomendar y creas
X X X X
grupos de la empresa
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OBSERVACION Y/O

RESPUESTA VALORACION RECOMEMENDACIONES
w
2 RELACION | RELACION < RELACION
< 5 i RELACION
= DIMENSION |  INDICADOR ITEMS « " w ENTRELA | ENTRE LA iy ng ENTRE  EL
> S O | & | VARIABLE Y | DIMENSION iTEMS Y LA
w S INDICADOR -
=] > o LA Y EL YEL ITEMS OPCION DE
z < & | DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
si NO | sI NO si NO |l NO
La empresa marca la diferencia con otras
<2 Se busca empresas en cuanto a ofertas. X X X X
s buscar la . -
u2 diferencia | L@ €mpresa marca la diferencia con otras
B % respectoa | €MPresas en cuanto a publicidad. X X X X
o & otras
o = empresas. .La empresa marca la diferencia con otras
%) o . X X X X
< empresas en cuanto a trato al cliente.
=
= La empresa ofrece garantias de sus
= X X X X
w < productos.
= O
o — .
L
% o 2 g Preocupac_lon La empresa se hace responsable por dafios
S B < | porlacalidad | luntarios y/o fall | duct X X X X
et = 5 8 del producto. | iNvoluntarios y/o fallas en los productos.
Ll
.<—':, o< La empresa se preocupa por lainnovacion X X X X
g de sus productos.
g o La empresa se preocupa por trato amable a X X X X
o sus clientes.
= Preocupacion
ui = . Los colaboradores de la empresa orientan
SQ | porlacalidad | 0% S e X X X X
m a de atencién al | Satisfactoriamente a sus clientes.
3 = usuario. Los colaboradores de la empresa se
5 muestran predispuestos a brindar un buen X X X X
& servicio al cliente
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MATRIZ DE VALIDACION DEL
INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “Redes Sociales Y La Ventaja
Competitiva De La Empresa Manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019”

OBJETIVO: Determinar de qué manera se relaciona las redes sociales con la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
DIRIGDO A: Clientes de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo,

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: MARTINEZ VITOR
PAUL

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION
ESTRATEGICA DE EMPRESAS

VALORACION:

Muy bueno |  TBuefio Regular Malo

------------------------------

Mtro. Paul Denis Martinez Vitor
ADMINISTRADOR
CLAD - 03489
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION JUICIO DE EXPERTO

Tesis:

Redes sociales y ventaja competitiva de la empresa manufacturera idolo Group —

Huancayo, 2019.

Investigador: Bach. Oscar Sarmiento Tovar

Investigador: Bach. Eric Huaroc Valladolid

Indicacidn: Sefior especialista se le pide su colaboracidn para de un riguroso analisis de los

items del “Cuestionario de Encuesta sobre Redes sociales y ventaja competitiva de la

empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019. Siendo la evaluacién de gran

relevancia para lograr que sean validos y utilizados de manera dptimo. Agradecemos su valiosa

colaboracién.

NOTA: para cada item se considera la escala de 1 a 3, donde:

1.-Nunca 2.-A veces 3. siempre

VARIABLE: REDES SOCIALES

N° VALORACION TOTAL | PUNTAJE
1 ‘ > ’ 3 FINAL
A. FACEBOOK
1 Mantengo mi conexion y estoy al tanto de las ofertas que comunica la
organizacion
2 La empresa Cuelga fotos, videos de las actividades y promociones que
realiza.
3 Recomiendo y comparto informacion a mis amigos sobre la Empresa
B. YOUTUBE
4 La empresa comparte videos de sus productos y ofertas a través de YouTube.
5 Escribo con frecuencia comentarios en las publicaciones de la empresa.
6 Me agrada y comparto los videos que difunde por este medio la empresa.
C. WHATSAPP
7 La empresa interactda fluidamente con envio de mensajes, fotos y videos a
través de este medio.
8 Siento que este canal me brinda seguridad al realizar mis conversaciones con
la empresa
9 Me ha servido para recomendar y creas grupos de la empresa
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VARIABLE: LAS VENTAJAS COMPETITIVAS

VALORACION TOTAL | PUNTAJE
1 ‘ 5 ‘ 3 FINAL

A. GESTION DE LA DIFERENCIACION

La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a ofertas.

La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a publicidad.

La empresa marca la diferencia con otras empresas en cuanto a trato al
cliente.

B. GESTION DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO

La empresa ofrece garantias de sus productos.

La empresa se hace responsable por dafios involuntarios y/o fallas en los
productos.

La empresa se preocupa por la innovacion de sus productos.

C. GESTION DEL SERVICIO AL CLIENTE

La empresa se preocupa por trato amable a sus clientes.

Los colaboradores de la empresa orientan satisfactoriamente a sus clientes.

Los colaboradores de la empresa se muestran predispuestos a brindar un
buen servicio al cliente
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MATRIZ DE VALIDACION
TITULO: “REDES SOCIALES Y VENTAJA COMPETITIVA DE LA EMPRESA MANUFACTURERA iDOLO GROUP — HUANCAYO, 2019”

RESPUESTA VALORACION
> > - OBSERVACION Y/O
RELACION RELACION p RELACION
= ENTRELA | ENTRELA | RELACION | pnyTRe g | RECOMEMENDACIONES
< DIMENSION | INDICADOR iTEMS VARIABLEY | DIMENSION ITEMSY LA
< " w INDICADOR -
g S| & & LA Y EL YEL ITEMS OPCION DE
§ § s DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
2 < %
sl NO Sl NO S| NO S| NO
Mantengo mi conexion y estoy al tanto de X X X X
Red social las ofertas que comunica la organizacion
de uso La empresa Cuelga fotos, videos de las
.. - : X X X X
FACEBOOK pablico actividades y promociones que realiza.
masivo. | Recomiendo y comparto informacion a mis X X X X
amigos sobre la Empresa
D La empresa comparte videos de sus
— productos y ofertas a través de YouTube. X X X X
< Red social
(&)
8 YOUTUBE de .. | Escribo con frecuencia comentarios en las X X X X
N %rgi//?g;gn publicaciones de la empresa.
a " | Me agrada y comparto los videos que difunde X X X X
'S:J por este medio la empresa.
La empresa interactda fluidamente con envio
. | de mensajes, fotos y videos a través de este X X X X
Red social | medio.
WHATSAPP ing?vLilso | Siento que este canal me brinda seguridad al X X X X
" :Ia realizar mis conversaciones con la empresa
y grupal. Me ha servido para recomendar y creas
X X X X
grupos de la empresa
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OBSERVACION Y/O

RESPUESTA VALORACION RECOMEMENDACIONES
e
2 ) ]
= DIMENSION INDICADOR ITEMS RELACION . RELACION
5(‘ < m g RELACION ENTRE ENTRE LA REE":%(E’N ENTRE EL
> O () Q. | LAVARABLEYLA | DIMENSIONY | | o0 oo | TEMS Y LA
% W S DIMENSION EL EL [TEMS OPCION DE
=2 > E INDICADOR RESPUESTA
< a
sI NO [SI [NO [sSI [NO |sI NO
La empresa marca la diferencia con otras
X X X X
<Z Se busca empresas en cuanto a ofertas.
s buscar la . ;
u2 diferencia La empresa marca la diferencia con otras
& % respecto a empresas en cuanto a publicidad. X X X X
o & otras
o= empresas. .La empresa marca la diferencia con otras
n o . X X X X
< empresas en cuanto a trato al cliente.
=
= .
= La empresa ofrece garantias de sus productos. X X X X
o S g o
w A 10 -
= =) 8 Preocupac_lon La empresa se hace responsable por dafios
Q Z < R | porlacalidad | ) X X X X
&) Qa3 involuntarios y/o fallas en los productos.
N = del producto.
w o a - -
.<—':, © La empresa se preocupa por la innovacion de sus X X X X
g productos.
Lﬁ o LaT empresa se preocupa por trato amable a sus X X X X
o clientes.
= Preocupacion
ui = ) Los colaboradores de la empresa orientan
SL | porlacalidad | %07 e X X X X
- .z
@3 de atencién al | satisfactoriamente a sus clientes.
3 = usuario. Los colaboradores de la empresa se muestran
5 predispuestos a brindar un buen servicio al X X X X
L .
O cliente

119




MATRIZ DE VALIDACION DEL
INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “Redes Sociales Y La Ventaja
Competitiva De La Empresa Manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019”

OBJETIVO: Determinar de qué manera se relaciona las redes sociales con la ventaja

competitiva de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo, 2019.
DIRIGDO A: Clientes de la empresa manufacturera idolo Group — Huancayo,

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: Graciela Soledad
Verastegui Velasquez

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION

Muy bueno Bueno Regular Malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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ANEXO 6: BASE DE DATOS
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ANEXO N°7 CONSENTIMIENTO INFORMADO
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FOTOS DE LA APLICACION

ANEXO 8

T
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