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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar las 

características del posicionamiento en redes sociales de la tienda virtual Moonshop 

en Ciudad de Ilo en el año 2025. El diseño de la investigación fue no experimental, 

de corte transversal, nivel descriptivo, de tipo básica y con un enfoque cuantitativo. 

La población de estudio estuvo constituida por 3,120 seguidores de la tienda virtual 

Moonshop en sus redes sociales. La muestra fue de 100 seguidores. La técnica que 

se utilizó fue la encuesta, y el instrumento fue un cuestionario validado por expertos, 

con un alfa de Cronbach de 87.9%.  

Los resultados indican que las redes sociales juegan un papel crucial en el 

posicionamiento de la tienda virtual Moonshop. La mayoría de los encuestados 

reconocieron que la tienda emplea activamente estas plataformas para promover sus 

productos y servicios. Específicamente, Facebook. 

Palabras clave: Posicionamiento, redes sociales, tienda virtual, marketing 

digital, Moonshop. 
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to determine the characteristics 

of the Moonshop online store's social media positioning in Ilo City in the year 2025. 

The research design was non-experimental, cross-sectional, descriptive, basic, and 

quantitative. The study population consisted of 3,120 followers of the Moonshop 

online store on its social media. The sample consisted of 100 followers. The 

technique used was a survey, and the instrument was a questionnaire validated by 

experts, with a Cronbach's alpha of 87.9%. 

The results indicate that social media plays a crucial role in the Moonshop 

online store's positioning. The majority of respondents acknowledged that the store 

actively uses these platforms to promote its products and services, specifically 

Facebook. 

Keywords: Positioning, social media, online store, digital marketing, 

Moonshop.
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INTRODUCCIÓN 

En la era digital actual, las redes sociales se han convertido en una 

herramienta fundamental para el marketing y el posicionamiento de marcas. Según 

el informe de Hootsuite y We Are Social (2023), más del 60% de la población 

mundial utiliza redes sociales, lo que representa una gran oportunidad para las 

empresas que buscan aumentar su visibilidad y conexión con los consumidores. En 

este contexto, las tiendas virtuales han encontrado en las redes sociales un aliado 

estratégico para promocionar sus productos, interactuar con su audiencia y 

fortalecer su presencia en el mercado. 

La tienda virtual Moonshop, con más de 3,120 seguidores en sus redes 

sociales, ha logrado establecer una presencia significativa en plataformas 

como Facebook, Instagram y WhatsApp. Sin embargo, en un mercado cada vez 

más competitivo y dinámico, es esencial que la empresa optimice su estrategia de 

redes sociales para mantener y mejorar su posicionamiento en la mente de los 

consumidores. El posicionamiento en redes sociales no solo implica tener una gran 

cantidad de seguidores, sino también generar engagement, fidelizar clientes y 

diferenciarse de la competencia. 

De acuerdo con el informe anual The Global State of Digital, elaborado 

por Hootsuite y We Are Social (2019), se destaca que el 52% de la población 

mundial hace uso de las redes sociales. Esta amplia audiencia constituye un 

mercado lleno de oportunidades para las empresas, ya que les permite diseñar 

estrategias de marketing que amplíen su alcance y les permitan expandirse en el 

ámbito digital.
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

1.1.  Descripción de la Realidad Problemática 

En la actualidad, el mundo del marketing digital y la gestión de marcas 

se enfrentan a un panorama altamente competitivo y en constante evolución. 

La transformación digital ha generado un cambio significativo en la forma 

en que las empresas interactúan con sus consumidores y promocionan sus 

productos o servicios. En este contexto, las redes sociales han emergido 

como una herramienta fundamental para el posicionamiento de marcas, 

permitiendo a las empresas llegar a audiencias más amplias y segmentadas 

de manera eficiente.  

Según el informe anual The Global State of Digital, elaborado por 

Hootsuite y We Are Social (2023), más del 60% de la población mundial 

utiliza redes sociales, lo que representa una gran oportunidad para las 

empresas que buscan aumentar su visibilidad y conexión con los 

consumidores. Sin embargo, no todas las empresas logran aprovechar al 

máximo el potencial de estas plataformas. Muchas veces, la falta de una 

estrategia clara y consistente en redes sociales limita su capacidad para 

destacarse en un mercado cada vez más saturado.  

En el caso de la tienda virtual Moonshop, con más de 3,120 seguidores 

en sus redes sociales, se ha observado que, aunque cuenta con una presencia 

activa en plataformas como Facebook y WhatsApp, existen áreas de 
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oportunidad para mejorar su posicionamiento. Por ejemplo, la falta de un 

plan definido para la publicación de contenido, la interacción limitada con 

los seguidores y la ausencia de estrategias diferenciadoras podrían estar 

afectando su capacidad para consolidarse como una marca líder en su sector.  

Además, en un entorno donde los consumidores están cada vez más 

expuestos a múltiples opciones y mensajes publicitarios, la recordación de 

marca y la lealtad del cliente se han convertido en factores críticos para el 

éxito de cualquier negocio. Según estudios recientes, las empresas que 

logran mantener una presencia activa y positiva en redes sociales tienden a 

ser vistas favorablemente por los consumidores, lo que influye directamente 

en sus decisiones de compra.  

Sin embargo, Moonshop enfrenta el desafío de no solo mantener su 

visibilidad en redes sociales, sino también de generar engagement y 

fidelización entre sus seguidores. La falta de interacción constante, la 

ausencia de contenido innovador y la poca diferenciación respecto a sus 

competidores podrían estar limitando su capacidad para posicionarse de 

manera efectiva en la mente de los consumidores.  

Esta problemática se agrava en un contexto donde las expectativas de 

los consumidores son cada vez más altas. Los usuarios no solo buscan 

productos de calidad, sino también experiencias únicas y un trato 

personalizado por parte de las marcas. Por ello, es esencial que Moonshop 

reevalúe su estrategia en redes sociales, identificando áreas de mejora y 

aprovechando las oportunidades que estas plataformas ofrecen para 

fortalecer su posicionamiento en el mercado.  

En resumen, la realidad problemática de Moonshop radica en la 

necesidad de optimizar su presencia en redes sociales para mejorar su 

posicionamiento, aumentar la recordación de marca y fidelizar a sus clientes. 

Este estudio busca abordar estas problemáticas, proporcionando 

recomendaciones estratégicas que permitan a la tienda virtual consolidarse 

como una marca líder en su sector.  

 En resumen, la realidad problemática de Moonshop radica en la 

necesidad de optimizar su presencia en redes sociales para mejorar su 
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posicionamiento, aumentar la recordación de marca y fidelizar a sus clientes. 

Este estudio busca abordar estas problemáticas, proporcionando 

recomendaciones estratégicas que permitan a la tienda virtual consolidarse 

como una marca líder en su sector. 

1.2.  Definición del problema  

1.2.1. Problema Central  

¿Cómo influye la estrategia en redes sociales en el posicionamiento de la 

tienda virtual Moonshop en la ciudad de Ilo?  

1.2.2. Problemas específicos  

P.E.1. ¿Cuál es la importancia de las redes sociales en el posicionamiento 

de la tienda virtual Moonshop en la ciudad de Ilo?  

P.E.2. ¿Cuál es la red social más utilizada por Moonshop para interactuar 

con sus consumidores en la ciudad de Ilo?  

P.E.3. ¿Cómo perciben los consumidores el posicionamiento de Moonshop 

en redes sociales?  

1.3.  Objetivos de la Investigación  

1.3.1. Objetivo General  

Determinar las características del posicionamiento en redes sociales 

de la tienda virtual Moonshop en la ciudad de Ilo en el año 2025.  

1.3.2. Objetivos Específicos  

-  Identificar la importancia de las redes sociales en el posicionamiento de la 

tienda virtual Moonshop.  

- Determinar cuál es la red social más utilizada por Moonshop para 

interactuar con sus consumidores en la ciudad de Ilo.  

- Evaluar la percepción de los consumidores sobre el posicionamiento de 

Moonshop en redes sociales.  
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1.4.  Justificación y limitaciones de la Investigación. 

La investigación sobre el "Posicionamiento en redes sociales de la 

tienda virtual Moonshop" adquiere una relevancia significativa en el 

contexto actual, donde las redes sociales se han consolidado como un pilar 

fundamental para el marketing digital y la construcción de marcas. En un 

entorno altamente competitivo, como el de la ciudad de Ilo, es esencial que 

las empresas, especialmente las tiendas virtuales, aprovechen al máximo 

estas plataformas para fortalecer su presencia en el mercado, conectar con 

sus consumidores y diferenciarse de la competencia. Este estudio no solo 

busca analizar el impacto de las redes sociales en el posicionamiento de 

Moonshop, sino también proporcionar recomendaciones prácticas que 

permitan a la tienda optimizar su estrategia digital y consolidarse como una 

marca líder en su sector.  

Justificación Teórica:  

Esta investigación representa una contribución valiosa al 

conocimiento académico en el campo del marketing digital y la gestión de 

marcas. Aunque existen numerosos estudios sobre el impacto de las redes 

sociales en el posicionamiento de marcas, pocos se centran en casos 

específicos de tiendas virtuales en contextos locales como Ilo. Este estudio 

llena ese vacío al analizar cómo las redes sociales influyen en el 

posicionamiento de una tienda virtual en un mercado específico, 

proporcionando insights que pueden ser utilizados como referencia para 

futuras Investigaciones. Además, el enfoque en Moonshop permite explorar 

estrategias efectivas de posicionamiento en redes sociales, lo que enriquece 

la literatura existente y ofrece un marco teórico aplicable a otras empresas 

similares.  

Justificación Práctica:  

Para Moonshop, esta investigación es de vital importancia porque le 

permitirá identificar fortalezas, debilidades y áreas de oportunidad en su 

estrategia de redes sociales. Los resultados del estudio proporcionarán datos 
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concretos sobre cómo los consumidores perciben la marca, cuáles son las 

redes sociales más efectivas para interactuar con su audiencia y qué tipo de 

contenido genera mayor engagement. Esta información será clave para que 

Moonshop refine sus estrategias, aumente su visibilidad y mejore su 

conexión con los consumidores. Además, las recomendaciones derivadas de 

la investigación serán una herramienta práctica para que la tienda virtual 

optimice su presencia en redes sociales, lo que puede traducirse en un mayor 

reconocimiento de marca, fidelización de clientes y, en última instancia, un 

incremento en las ventas.  

Justificación Social:  

En un mundo cada vez más digitalizado, los consumidores de Ilo están 

más conectados que nunca, y las redes sociales se han convertido en un canal 

clave para informarse, interactuar y tomar decisiones de compra. Este 

estudio no solo beneficiará a Moonshop, sino que también contribuirá a 

mejorar la experiencia del consumidor al ofrecer una marca más visible, 

accesible y comprometida con su audiencia. Al fortalecer el 

posicionamiento de Moonshop, se genera un impacto positivo en la 

economía local, fomentando el comercio electrónico y el emprendimiento 

en la región. Además, al analizar las preferencias y percepciones de los 

consumidores, la investigación contribuye a un mejor entendimiento de las 

necesidades del mercado local, lo que puede ser aprovechado por otras 

empresas para mejorar sus estrategias de marketing.  

Justificación Metodológica:  

La investigación se basa en un enfoque cuantitativo y descriptivo, 

utilizando técnicas como encuestas a los seguidores de Moonshop en redes 

sociales. Este método permite recopilar datos concretos y medibles sobre la 

percepción de los consumidores, la efectividad de las estrategias actuales y 

las preferencias de uso de redes sociales. La validez del instrumento 

(cuestionario) y el análisis estadístico garantizan resultados confiables y 

aplicables. Además, el uso de herramientas como SPSS o Excel para el 
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procesamiento de datos asegura un análisis riguroso y preciso, lo que 

aumenta la credibilidad de los hallazgos. Este enfoque metodológico no solo 

es adecuado para el estudio de Moonshop, sino que también puede ser 

replicado en otras Investigaciones similares.  

Importancia de la Investigación en los siguientes contextos:  

1. Ámbito Teórico:  

1. Contribuye al conocimiento sobre el impacto de las redes 

sociales en el posicionamiento de marcas, especialmente en el 

contexto de tiendas virtuales.  

2. Proporciona un caso de estudio específico (Moonshop) que 

puede ser utilizado como referencia en Investigaciones futuras.  

3. Enriquece la literatura existente al analizar estrategias 

efectivas de posicionamiento en redes sociales en un mercado 

local.  

2. Ámbito Práctico:  

1. Ofrece a Moonshop recomendaciones concretas para mejorar 

su estrategia en redes sociales, lo que puede traducirse en un 

mayor reconocimiento de marca y ventas.  

2. Sirve como guía para otras tiendas virtuales en Ilo que 

buscan optimizar su presencia en redes sociales.  

3. Proporciona insights prácticos sobre cómo generar 

engagement y fidelización de clientes a través de redes sociales.  

3. Ámbito Social:  

1. Mejora la experiencia del consumidor al ofrecer una marca 

más visible y comprometida en redes sociales.  
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2. Fomenta el comercio electrónico y el emprendimiento en la 

región, contribuyendo al desarrollo económico local.  

3. Promueve la adopción de estrategias digitales innovadoras 

entre las empresas locales, lo que puede tener un impacto 

positivo en la competitividad del mercado.  

4. Ámbito Metodológico:  

1. Demuestra la aplicabilidad de métodos cuantitativos y 

descriptivos para analizar el posicionamiento en redes sociales, 

lo que puede ser replicado en otros estudios similares.  

2. Utiliza herramientas estadísticas y de visualización de datos 

que garantizan resultados confiables y aplicables.  

3. Establece un marco metodológico que puede ser adaptado 

para investigar el posicionamiento de otras marcas en redes 

sociales.  

Limitaciones de la Investigación:  

1. Alcance geográfico: El estudio se limita a la ciudad de Ilo, por lo 

que los resultados pueden no ser generalizables a otras regiones o 

mercados.  

2. Tamaño de la muestra: La investigación se basa en una muestra de 

100 seguidores de Moonshop, lo que puede limitar la representatividad 

de los hallazgos.  

3. Enfoque en redes sociales: No se consideran otros canales de 

marketing digital o estrategias offline que también podrían influir en el 

posicionamiento de Moonshop.  

4. Corte transversal: Al ser un estudio de corte transversal, no se 

analiza la evolución del posicionamiento de Moonshop a lo largo del 
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tiempo, lo que podría proporcionar insights adicionales sobre su 

estrategia en redes sociales.  
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1.5.   Variables. Operacionalización 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEM 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Posicionamie

nto en redes 

sociales 

Según Kotler y Keller 

(2012), el posicionamiento 

se define como la acción de 
diseñar la oferta y la imagen 

de una empresa, de modo 

que éstas ocupen un lugar 
distintivo en la mente de los 

consumidores del mercado 

meta. El objetivo es ubicar la 
marca en la conciencia del 

gran público para maximizar 

los beneficios potenciales de 
la empresa. 

Esta variable será 
medida con la 

técnica de la 

encuesta y con el 
instrumento del 

cuestionario, que 

cuenta con 4 
dimensiones y 13 

indicadores. 

Gestión de redes 

sociales 

- Reacciones (likes, reacciones). 1 

 

Escala Likert: 

 

1 = 

Totalmente en 

desacuerdo  
2 = En 

desacuerdo  

3 = Ni de 
acuerdo ni en 

desacuerdo  

4 = De 
acuerdo  

5 = 

Totalmente de 
acuerdo 

- Alcance (número de personas alcanzadas). 2 

- Publicaciones (frecuencia y calidad). 3 y 4 

- Compartidos (veces que se comparte el contenido). 5 

- Seguidores (número de seguidores). 6 

- Comentarios (interacción en publicaciones). 7 

- Tiempo de respuesta (rapidez en responder a comentarios o mensajes). 8 

Diferenciación 

- Atributos (características únicas de la marca). 9 

- Imagen de marca (percepción visual y emocional). 10 y 11 

Recordación de 

marca 

- Nivel de recordación (facilidad con la que los consumidores recuerdan 

la marca). 
12 

Lealtad de marca 

- Nivel de satisfacción (grado de satisfacción con la marca). 13 

- Percepción de lovemark (conexión emocional con la marca). 14 y 15 

- Fidelización (disposición a seguir comprando). 16  

Nota: Elaborado por los autores con fines de investigación 
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1.6    Hipótesis de la Investigación  

H.G: El posicionamiento en redes sociales de la tienda virtual 

Moonshop en la ciudad de Ilo se caracteriza por una presencia predominante 

en Facebook, una frecuencia moderada de publicación y una percepción 

mayoritariamente favorable por parte de sus seguidores.  

H.E.1: Las redes sociales son percibidas como importantes para el 

posicionamiento de Moonshop por la mayoría de sus seguidores.  

H.E.2: Facebook es la red social más utilizada por los consumidores 

para interactuar con Moonshop.  

H.E.3: Los consumidores perciben positivamente el posicionamiento 

visual y la atención al cliente de Moonshop en redes sociales.  

  

 

 

 

 

 

 



22 

 

CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1  Antecedentes de la investigación  

NACIONALES  

SIMONOVICH VALENCIA (2020), en su estudio titulado “Las Redes 

Sociales y el Posicionamiento de la marca Nevha’s Miraflores”, desarrolló una 

investigación de nivel correlacional con el objetivo de determinar la asociación 

entre el uso de redes sociales y el posicionamiento de la marca Nevha's. La 

muestra estuvo compuesta por 120 consumidores. Los resultados revelaron una 

correlación positiva alta entre las variables, con un coeficiente de correlación de 

0.65. Esto indica que una mayor interacción en redes sociales está asociada con 

un mejor posicionamiento de la marca. Específicamente, se identificó una 

correlación de 0.72 entre la dimensión uso de redes sociales y la lealtad del 

cliente, sugiriendo que el compromiso activo en estas plataformas contribuye a 

fortalecer la percepción de la marca en el mercado. 

Marin Villanueva y Tello Calderon (2024), en su tesis "Posicionamiento 

en redes sociales de Little Party Kids, Lima 2020", analizaron cómo la 

implementación de estrategias digitales adaptadas al contexto pandémico —

como contenido interactivo (tutoriales, concursos), promoción de kits de 

celebración a domicilio y colaboraciones con influencers parentales— impactó 

en el posicionamiento de esta empresa de fiestas infantiles. Mediante un estudio 

descriptivo y correlacional, evidenciaron que campañas segmentadas en 

Facebook e Instagram, enfocadas en padres de clase media/alta de Lima, 
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generaron un crecimiento mensual del 15% en seguidores y un aumento 

del 40% en solicitudes de cotización, destacando la eficacia de combinar 

innovación (eventos híbridos), comunicación emocional (testimonios) y 

protocolos de seguridad para consolidar a la marca como líder en su sector 

durante la crisis sanitaria 

PALÁ CALDERON (2018) en su estudio titulado "Las redes sociales y el 

posicionamiento de marca en los clientes de la Clínica Veterinaria San Miguel – 

Perú", llevó a cabo una investigación correlacional con el objetivo de identificar 

la relación entre el uso de redes sociales y el posicionamiento de la clínica. La 

muestra incluyó a 90 clientes de la clínica. Los resultados mostraron una 

correlación positiva alta, con un coeficiente de 0.72 entre la interacción en redes 

sociales y la lealtad del cliente. Estos hallazgos indican que una mayor presencia 

en plataformas social. 

CACERES ORDINOLA VEGA VILCHEZ (2024), en su estudio titulado 

"Uso de redes sociales y el posicionamiento de marca de una empresa fabricante 

de plásticos, Lima Metropolitana", realizaron una investigación correlacional 

con el objetivo de analizar la influencia del uso de redes sociales en el 

posicionamiento de la empresa. La muestra estuvo compuesta por 150 

consumidores. Los resultados revelaron una correlación positiva moderada, con 

un coeficiente de 0.58 entre el uso de redes sociales y el reconocimiento de la 

marca. Estos resultados sugieren que la implementación efectiva de estrategias 

digitales en plataformas como Facebook y LinkedIn es fundamental para mejorar 

la visibilidad y lealtad de los consumidores hacia la marca. 

GARROTE PANTA (2021) en su investigación titulada "Redes sociales y 

posicionamiento de marca en los padres de familia de la I.E.P Bautista de la 

Pascana en Comas", llevó a cabo una investigación de nivel correlacional con el 

objetivo de evaluar la influencia de las redes sociales en el posicionamiento de 

la marca de la institución educativa. La muestra incluyó a 150 padres de familia. 

Los resultados mostraron una correlación positiva significativa, con un 

coeficiente de 0.70 entre el uso de redes sociales y la percepción de calidad de la 
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educación. Esto indica que una interacción activa en plataformas sociales mejora 

la percepción de la calidad y confianza en la institución, resaltando el papel 

crucial de las redes sociales en la construcción de la imagen institucional. 

MAMANI SÁNCHEZ (2020), en su estudio titulado "Las Redes Sociales 

y su Relación con el Posicionamiento de una Marca en el Sector Comercial de 

Trujillo", desarrolló una investigación de nivel correlacional con el objetivo de 

determinar la asociación entre las redes sociales y el posicionamiento de la 

boutique "Zona Fashion", empleando una muestra de 56 clientes. Los resultados 

revelaron una correlación baja y positiva entre ambas variables, con un 

coeficiente de -0.037, lo que indica una relación débil. De manera específica, se 

identificó una correlación muy baja entre la dimensión tipo de redes sociales y 

el posicionamiento (-0.133) y entre la dimensión uso de redes sociales y el 

posicionamiento (0.112). Estos hallazgos sugieren que las redes sociales ejercen 

una influencia limitada en el posicionamiento de marca en este contexto, 

evidenciando la necesidad de explorar factores adicionales para optimizar esta 

relación. 

 URRUTIA RAMÍREZ, NAPÁN YACTAYO (2021), en su artículo 

titulado "Posicionamiento de marca y su relación con el nivel de compra por 

redes sociales", realizaron una investigación de nivel correlacional descriptivo 

con un enfoque cuantitativo. El objetivo del estudio fue investigar cómo la 

exposición de una marca en plataformas sociales influye en las decisiones de 

compra de los consumidores. 

La muestra estuvo compuesta por 150 usuarios de redes sociales. Los 

resultados revelaron que una mayor presencia en redes sociales no solo aumenta 

la visibilidad de la marca, sino que también fomenta la confianza del 

consumidor, lo cual se traduce en un incremento en el nivel de compra. El 

coeficiente de correlación entre la exposición en redes sociales y la confianza del 

consumidor fue de 0.68, lo que indica una relación positiva moderada. Estos 

hallazgos sugieren que las empresas deben considerar las redes sociales como un 

canal vital para mejorar su reconocimiento y facilitar decisiones de compra 
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positivas entre los consumidores, destacando la importancia de implementar 

estrategias de marketing digital que fortalezcan el posicionamiento de marca en 

un entorno donde las redes sociales juegan un papel cada vez más crucial en el 

comportamiento del consumidor.  

ZAMBRANO (2024), en su estudio titulado "Estrategias de marketing 

digital y presencia en redes sociales para el posicionamiento de las MIPYMES 

en Ecuador", realizó una investigación de tipo descriptivo correlacional con el 

objetivo de explorar cómo las micro, pequeñas y medianas empresas 

(MIPYMES) pueden utilizar las redes sociales y estrategias de marketing digital 

para mejorar su posicionamiento en el mercado. La muestra estuvo compuesta 

por 150 propietarios de MIPYMES. Los resultados revelaron una correlación 

positiva alta, con un coeficiente de 0.74 entre la implementación de estrategias 

en redes sociales y la percepción de visibilidad de la marca. Este hallazgo sugiere 

que las MIPYMES que mantienen una presencia activa en estas plataformas no 

solo aumentan su visibilidad, sino que también logran establecer conexiones más 

cercanas con sus consumidores. Además, el estudio concluye que el uso de 

herramientas digitales es esencial para que las MIPYMES logren un 

posicionamiento exitoso en la mente de consumidor, permitiéndoles competir de 

manera más efectiva con marcas más grandes y facilitando su crecimiento y 

sostenibilidad en un entorno empresarial competitivo.  

CONEXIÓN ESAN (2018), en su artículo titulado "Las redes sociales 

como estrategia de posicionamiento de marca", realizó un estudio descriptivo 

con el objetivo de examinar cómo las empresas utilizan las redes sociales para 

construir y fortalecer su posicionamiento en el mercado. La investigación destaca 

que las redes sociales permiten una comunicación directa y bidireccional con los 

consumidores, facilitando la creación de contenido que resuena con las 

audiencias objetivo. Los resultados indican que las empresas que implementan 

estrategias efectivas de marketing en redes sociales experimentan un aumento en 

su visibilidad, mejoran la percepción del consumidor y fomentan un sentido de 

comunidad alrededor de su imagen. Se observó una correlación positiva de 0.69 

entre la interacción en redes sociales y la percepción de la marca, lo que sugiere 

https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
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que una presencia activa en estas plataformas puede ser un diferenciador clave 

en un mercado altamente competitivo. Este enfoque resalta la importancia de 

integrar las redes sociales en el plan de marketing de las empresas para lograr un 

posicionamiento exitoso. 

(MARÍN,DUQUE,MARRUFO (2014), en su estudio titulado "Redes 

Sociales como Plataforma de Posicionamiento de un Programa Radial", 

realizaron una investigación de tipo descriptivo con el objetivo de investigar el 

uso de las redes sociales como herramienta efectiva para mejorar la visibilidad y 

el reconocimiento de un programa radial. La muestra incluyó a 200 oyentes del 

programa. Los resultados del análisis revelaron una correlación positiva alta, con 

un coeficiente de 0.73 entre la interacción en redes sociales y el nivel de lealtad 

de los oyentes. Esto indica que la interacción activa en redes sociales permite a 

los programas radiales establecer una conexión más fuerte con su audiencia, 

fomentando la lealtad y el compromiso. El artículo destaca que las redes sociales 

no solo sirven como un canal de difusión, sino que también facilitan la creación 

de comunidades de oyentes que participan y comparten contenido relacionado 

con el programa. A través de estrategias bien definidas en redes sociales, se 

puede lograr un posicionamiento más sólido y efectivo, lo que se traduce en una 

mayor audiencia y relevancia en el mercado de medios de comunicación.  

2.2 Bases Teóricas 

2.2.1. Redes Sociales  

Definición 

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten la creación 

e intercambio de contenido generado por los usuarios, facilitando la 

comunicación e interacción entre individuos y grupos. Según Kaplan y 

Haenlein (2010), las redes sociales son aplicaciones que permiten la 

creación y el intercambio de contenido generado por los usuarios dentro 

de un contexto social digital. En su evolución, estas plataformas han 

pasado de ser simples herramientas de comunicación a potentes medios de 
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marketing y publicidad, influyendo significativamente en la forma en que 

las marcas interactúan con los consumidores. 

GESTIÓN DE REDES SOCIALES 

La gestión de redes sociales se define como el proceso estratégico de 

planificar, crear y analizar contenido en plataformas digitales para 

construir una relación sólida con la audiencia y alcanzar objetivos 

comerciales (Tuten & Solomon, 2023). Esta disciplina se fundamenta en 

teorías como la Teoría del Engagement Digital (Kumar et al., 2023), que 

postula que la interacción constante (likes, comentarios y compartidos) 

fortalece la lealtad del cliente, y el Modelo de Customer Journey (Lemon 

& Verhoef, 2023), el cual destaca que las redes sociales cubren las etapas 

de concienciación (anuncios segmentados), consideración (reseñas de 

productos) y conversión (enlaces directos a la tienda). Para empresas 

como Moonshop, esto implica diseñar contenido adaptado a las 

necesidades de su público en Ilo, como tutoriales de compra o promociones 

locales.  

El Brand Equity de Keller (2022) refuerza que el posicionamiento 

de una marca se construye mediante notoriedad y asociaciones positivas. 

En redes sociales, esto se logra con una presencia constante y contenido 

que refleje los valores de la marca, como testimonios auténticos de clientes 

o detrás de cámaras de los procesos de entrega. Complementariamente, 

la Social Media Marketing Matrix (Tuten & Solomon, 2023) propone 

cuatro pilares estratégicos: interacción (respuestas rápidas a mensajes), 

colaboración (alianzas con influencers locales), educación (guías de uso de 

productos) y entretenimiento (contenido viral como reels o desafíos). Estos 

pilares son clave para que Moonshop diferencie su oferta en un mercado 

competitivo.  

DIFERENCIACIÓN  

La diferenciación es una estrategia competitiva que busca distinguir 

una marca, producto o servicio de sus competidores mediante atributos 

únicos y valor agregado, con el fin de captar la atención del consumidor y 
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generar preferencia (Porter, 2022). Según el modelo de Estrategias 

Genéricas de Porter, la diferenciación se logra cuando una empresa 

ofrece cualidades percibidas como únicas por el mercado, ya sea a través 

de innovación, diseño, calidad superior o experiencia del cliente. 

Para Moonshop, esto implica resaltar elementos como envíos express en 

Ilo, atención personalizada o catálogos exclusivos en redes sociales.  

La Teoría de la Diferenciación Competitiva (Kotler & Keller, 

2023) profundiza en este concepto al señalar que la singularidad debe 

alinearse con las necesidades específicas del público objetivo. Por ejemplo, 

en el comercio electrónico, esto puede traducirse en:  

• Diferenciación por producto: Lanzamiento de ediciones 

limitadas o kits personalizados.  

• Diferenciación por servicio: Garantías extendidas o políticas 

de devolución flexibles.  

• Diferenciación por experiencia: Interacciones memorables en 

redes sociales (ej.: sorteos interactivos o contenido detrás de 

cámaras).  

Un pilar clave es la Teoría del Valor Percibido (Zeithaml, 

2022), que sostiene que los consumidores eligen marcas que 

maximizan su beneficio emocional o funcional en relación al 

costo. En redes sociales, esto se logra mediante:  

• Contenido exclusivo: Tutoriales de uso o acceso anticipado a 

lanzamientos para seguidores.  

• Comunicación auténtica: Historias de usuarios locales que 

reflejen la identidad cultural de Ilo.  

En síntesis, la diferenciación en el posicionamiento 

de Moonshop debe integrar atributos únicos (ej.: logística rápida en Ilo) y 

estrategias digitales innovadoras (ej.: contenido hiperpersonalizado), 

sustentadas en teorías que vinculan la singularidad con la percepción de 

valor y la lealtad del cliente.  

RECORDACIÓN DE MARCA  



29 

 

La recordación de marca (brand recall) se define como la capacidad 

de un consumidor para recordar espontáneamente una marca cuando piensa 

en una categoría de producto o servicio (Keller, 2023). Es un componente 

crítico del equity de marca (Aaker, 2022) y se clasifica en dos tipos:  

1. Recordación espontánea (top of mind): La marca es la primera 

mencionada por el consumidor (ej.: "Moonshop" al pensar en 

tiendas virtuales en Ilo).  

2. Recordación asistida: El consumidor reconoce la marca al ver 

una lista de opciones (ej.: encuestas en redes sociales).  

La Teoría de la Asociación de Marca (Keller, 2023) sostiene que la 

recordación se fortalece mediante conexiones mentales únicas, como 

logotipos distintivos, eslóganes memorables o experiencias emocionales en 

redes sociales. Por ejemplo, Moonshop podría utilizar colores corporativos 

consistentes (ej.: azul y blanco) en todas sus publicaciones de Instagram, 

reforzando su identidad visual.  

Según el Modelo de Jerarquía de Efectos (Lavidge & Steiner, 

2022), la recordación se construye tras superar etapas cognitivas 

(conocimiento), afectivas (preferencia) y conductuales (compra). En redes 

sociales, esto implica:  

• Fase cognitiva: Publicaciones frecuentes que aumentan la 

exposición (ej.: anuncios en Facebook mostrando los productos 

estrella de Moonshop).  

• Fase afectiva: Contenido emocional (ej.: testimonios de clientes 

satisfechos en Ilo).  

• Fase conductual: Llamados a la acción directos (ej.: "¡Compra 

ahora con un 20% de descuento!").  

La Teoría del Efecto de la Mera Exposición (Zajonc, 2023) explica 

que la repetición de estímulos (publicaciones, historias, anuncios) 

incrementa la familiaridad y preferencia hacia la marca. Para Moonshop, 

esto significaría mantener una frecuencia mínima de 5 publicaciones 
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semanales en redes sociales, combinando promociones, contenido 

educativo y entretenimiento.  

Además, el Modelo de Memoria de Marcas (Romaniuk & Sharp, 

2023) destaca que la recordación depende de:  

• Distintividad: Atributos únicos (ej.: Moonshop como "la tienda 

de entregas más rápidas en Ilo").  

• Relevancia: Alineación con necesidades locales (ej.: 

promociones en fechas festivas de Ilo).  

• Consistencia: Uso uniforme de hashtags (ej.: 

#MoonshopIlo2025) en todas las plataformas.  

LEALTAD DE MARCA  

La lealtad de marca se define como el compromiso psicológico y 

conductual de los consumidores para elegir repetidamente una marca sobre 

sus competidores, incluso ante alternativas más económicas o 

promocionales (Aaker, 2022). Según el modelo de lealtad de Oliver 

(2023), este concepto se estructura en tres dimensiones:  

1. Lealtad afectiva: Vinculación emocional (ej.: preferencia por 

Moonshop debido a su identidad cercana en redes sociales).  

2. Lealtad conativa: Intención de recompra (ej.: planes futuros de 

adquirir productos de Moonshop).  

3. Lealtad conductual: Acciones repetidas (ej.: frecuencia de 

compras en la tienda virtual).  

La Teoría del Valor Percibido (Zeithaml, 2023) sostiene que la 

lealtad surge cuando los consumidores perciben que los beneficios 

funcionales (calidad, precio) y emocionales (confianza, pertenencia) 

superan sus expectativas. En redes sociales, esto se logra mediante 

estrategias como contenido personalizado (ej.: recomendaciones basadas 

en historial de compras) y programas de fidelización (ej.: descuentos 
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exclusivos para seguidores en Instagram). Además, el Modelo de 

Confianza y Satisfacción (Morgan & Hunt, 2023) enfatiza que la lealtad se 

consolida cuando la marca cumple promesas (ej.: entregas puntuales en Ilo) 

y fomenta interacciones auténticas (respuestas rápidas a mensajes en 

Facebook). Para Moonshop, métricas como la tasa de repetición de 

compra y el Net Promoter Score (NPS) —medido mediante encuestas en 

redes sociales— son indicadores críticos para evaluar la eficacia de sus 

estrategias digitales en la construcción de lealtad.  

2.2.2. Posicionamiento de Marca  

Definición  

El posicionamiento de marca es el proceso estratégico mediante el cual 

una marca busca ocupar un lugar preferente en la mente de los 

consumidores. Según Ries y Trout (2001), el posicionamiento no trata solo 

de crear algo nuevo o diferente en los productos, sino de influir en la 

percepción de los consumidores respecto a los productos o servicios en 

comparación con la competencia. El objetivo principal del posicionamiento 

es crear una imagen única y diferenciada que destaque frente a las demás 

marcas.  

Bruhn et al. (2012) demuestran que la comunicación efectiva en redes 

sociales no solo mejora el reconocimiento de marca, sino que también 

fortalece la conexión con los consumidores.  
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CAPÍTULO III: MÉTODO 

3.1.  Tipo de investigación  

La presente investigación se clasifica como básica, dado que su 

propósito principal es generar conocimiento teórico sobre las estrategias 

de posicionamiento en redes sociales aplicables al comercio electrónico en 

contextos regionales, específicamente en la ciudad de Ilo. (Hernández 

Sampieri et al., 2014).  

El estudio adopta un diseño transversal, ya que los datos se 

recolectaron en un período específico (agosto a septiembre de 2023), 

permitiendo describir la percepción actual de los seguidores de Moonshop 

y proyectar estrategias hacia el año 2025. (Bernal Torres, 2016).  

La investigación es no experimental, pues no se intervino en el 

entorno natural de Moonshop ni se alteraron sus estrategias de redes 

sociales. En su lugar, se observaron y midieron las variables tal como se 

presentaron, priorizando la objetividad y evitando sesgos derivados de la 

intervención del investigador (Kerlinger & Lee, 2002). Es descriptivo, ya 

que busca especificar las características del fenómeno analizado, como la 

preferencia por plataformas, la coherencia visual del contenido y la 

interacción con la audiencia.  

Finalmente, el enfoque metodológico es cuantitativo, 

fundamentado en la recolección y análisis de datos numéricos mediante 

instrumentos estandarizados (cuestionario Likert). Este enfoque permitió 

medir objetivamente variables como la efectividad percibida de Facebook 
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(78%) o la insatisfacción con la interacción en Instagram (41%), 

facilitando la generalización de resultados y la comparación con estándares 

internacionales de marketing digital (Creswell, 2014).  

3.2. Diseño de Investigación  

El estudio se desarrolló bajo un diseño no experimental, 

transversal y descriptivo, siguiendo la clasificación de Hernández et al. 

(2014). Este diseño se seleccionó porque:  

1. No experimental: No se manipularon variables, ya que se analizó 

el fenómeno (posicionamiento en redes sociales) en su contexto 

natural, sin intervención del investigador (Sampieri, 2018).  

2. Transversal: Los datos se recolectaron en un momento único 

(2025), lo que permitió describir la percepción actual de los 

seguidores para proyectar estrategias hacia el 2025 (Bernal 

2016).  

3. Descriptivo: Se enfocó en medir y especificar características 

clave del posicionamiento de Moonshop, como la efectividad de 

las plataformas, la coherencia visual y la interacción con el 

público (Creswell, 2014) 

3.3. Población y Muestra  

3.3.1. Población 

La población de estudio estuvo conformada por 3,120 seguidores 

activos de las redes sociales oficiales de la tienda virtual Moonshop en Ilo 

(Facebook e Instagram), registrados al 31 de julio de 2025. Esta población 

se delimitó bajo los siguientes criterios:  

● Inclusión: Personas mayores de 18 años que interactuaron 

con Moonshop (likes, comentarios, compras) en los últimos 6 

meses.  
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● Exclusión: Seguidores inactivos (sin interacción en los 

últimos 6 meses) o cuentas falsas (detectadas mediante perfiles sin 

foto o información básica).  

3.3.2. Muestra  

Se seleccionó una muestra de 100 participantes mediante muestreo 

aleatorio simple, garantizando que cada seguidor tuviera igual 

probabilidad de ser elegido. El cálculo del tamaño muestral se realizó con 

la fórmula de Cochran para poblaciones finitas:  

n=e2⋅(N−1)+Z2⋅p⋅qN⋅Z2⋅p⋅q 

● Población objetivo (N): 3,120 

● Nivel de confianza (Z) :95%(Z=1.96) 

● Proporción esperada (P): 50% (P=0.5)  

● Margen de error (E): 8% (E=0.08).  

n=(0.08)2⋅(3,120−1)+(1.96)2⋅0.5⋅0.53,120⋅(1.96)2⋅0.5⋅0.5 =96.04≈100 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

3.4.1 Técnica  

Encuesta: Se aplicó como técnica principal, permitiendo recopilar 

datos cuantitativos de manera estandarizada sobre la percepción de los 

seguidores respecto al posicionamiento de Moonshop en redes sociales 

(Sampieri, 2018).  

3.4.2. Instrumento 

1. Cuestionario estructurado: Construido en la plataforma 

Google Forms, con 20 preguntas cerradas en escala Likert (1 = 

"Totalmente en desacuerdo" a 5 = "Totalmente de acuerdo") y 

opciones múltiples.  

2. Dimensiones evaluadas:  
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● Presencia en redes sociales (ej. frecuencia de 

publicaciones, plataformas utilizadas).  

● Contenido visual (coherencia gráfica, calidad de 

imágenes/videos).  

● Interacción (respuesta a comentarios, tiempo de atención 

al cliente).  

● Efectividad percibida (influencia en la decisión de 

compra).  

Validación del Instrumento  

1. Validez de contenido:  

1. Evaluada por 3 expertos en marketing digital y 

metodología de investigación, quienes verificaron la 

claridad, pertinencia y coherencia de las preguntas.  

2. Se realizaron ajustes en 4 ítems tras sus recomendaciones 

(ej. reformulación de preguntas ambiguas).  

2. Confiabilidad:  

1. Se calculó el coeficiente Alfa de Cronbach mediante 

una prueba piloto con 30 participantes (no incluidos en la 

muestra final).  

2. Resultado: α = 87.9%, indicando alta consistencia 

interna (George & Mallery, 2016). 
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3.5. Técnica de procesamiento y análisis de datos:  

Se aplicó un cuestionario digital estandarizado a la muestra de 100 

seguidores de Moonshop, diseñado para medir su percepción sobre el 

posicionamiento de la marca en redes sociales.  

3.5.1. Instrumento de recolección de Datos:  

  Cuestionarios en Línea: Utilizaremos la herramienta en línea 

como Google Forms o SurveyMonkey para crear y administrar 

cuestionarios en línea. Estas herramientas facilitan la recopilación de 

respuestas y la generación de informes. 

3.6 Técnicas de procesamiento y análisis de datos  

Para procesar y analizar los datos recopilados de nuestra 

investigación sobre "El posicionamiento de marca a través de las redes 

sociales en la Provincia de Ilo”, utilizaremos diversas técnicas y 

herramientas según la naturaleza de nuestros datos.  

  Análisis Cualitativo: Se ha recopilado datos cualitativos a través 

de encuestas, utilizamos análisis cualitativos para identificar temas, 

categorías y patrones en las respuestas de los participantes.  

  Comparación de Grupos: La muestra incluye diferentes tipos de 

consumidores por lo que se procedió a realizar análisis comparativos para 

examinar diferencias en el uso de las redes sociales y el posicionamiento 

de marca entre estos grupos de consumidores.  

3.7. Herramientas de Análisis de Datos 

Software de Análisis Estadístico: Programas como SPSS y/o 

Microsoft Excel fueron utilizados para el análisis estadístico descriptivo. 

Herramientas de Visualización de Datos: Utilizaremos software de 

visualización de datos como Tableau o Excel para crear gráficos y 

visualizaciones que ayuden a comunicar los resultados de manera efectiva.  

Microsoft Excel:  
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Se utilizó para la tabulación inicial, organización de datos y 

generación de gráficos descriptivos (barras, circulares). Por ejemplo, se 

elaboraron tablas dinámicas para comparar la preferencia por plataformas 

según grupos de edad.  

● SPSS v28:  

Software estadístico empleado para análisis avanzados, como:  

● Cálculo de frecuencias y porcentajes (ej. distribución de 

respuestas sobre la efectividad de Facebook).  

● Estadística descriptiva (medias, desviaciones estándar) 

para variables como "tiempo de respuesta percibido".  

● Correlaciones de Pearson (ej. relación entre coherencia 

visual e intención de compra).  
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CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

4.1. Presentación de los resultados por variables 

Distribución de edad de los encuestados 

INTERPRETACIÓN: Los resultados muestran que la mayor parte 

de los encuestados se encuentra en el rango de 35 a 44 años (36%), seguido 

por los grupos de 45 a 54 años (23%) y 25 a 34 años (17%). Esto indica 

que el público principal de Moonshop en redes sociales está conformado 

por adultos entre los 25 y 54 años, lo que puede influir directamente en 

la forma en que se deben diseñar las estrategias de comunicación y 

marketing digital.  

Distribución de género de los encuestados 

INTERPRETACIÓN: La gran mayoría de los encuestados se 

identifica con el género femenino (86%), mientras que un 14% 

corresponde al género masculino.  

Estos resultados indican que la tienda virtual Moonshop cuenta con 

una audiencia mayoritariamente femenina en sus redes sociales, lo 

cual puede estar vinculado a la naturaleza de los productos que ofrece 

(presumiblemente orientados al público femenino). Este dato es 

especialmente útil para diseñar campañas más segmentadas. 

Distribución de estado civil de los encuestados 
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INTERPRETACIÓN: Los resultados reflejan que el 59% de los 

encuestados son solteros(as), mientras que un 36% están casados(as). El 

5% restante se divide entre personas viudas (3%) y divorciadas (2%).  

Esto indica que más de la mitad de la audiencia de Moonshop en 

redes sociales está conformada por personas solteras, lo cual puede estar 

relacionado con una mayor autonomía en decisiones de compra, mayor 

tiempo de permanencia en redes sociales, o preferencia por compras en 

línea.  

Distribución de ocupación de los encuestados 

INTERPRETACIÓN: La mitad de los encuestados (50%) se 

encuentra actualmente empleada en una relación de dependencia, mientras 

que el 35% trabaja de manera independiente. Esto indica que un 85% del 

público de Moonshop tiene ingresos propios, lo cual es un factor clave al 

analizar el poder adquisitivo y la capacidad de consumo de los clientes.  

Distribución de ingresos de los encuestados  

INTERPRETACIÓN: La mayoría de los encuestados (40%) 

reporta tener un ingreso mensual entre S/ 1001 y S/ 1500, seguido por un 

31% que gana entre S/ 1501 y S/ 2000. Esto indica que el 71% de los 

clientes de Moonshop tiene ingresos mensuales dentro del rango medio 

(S/ 1000 – S/ 2000), lo que permite a la tienda diseñar estrategias de precios 

y promociones ajustadas a este poder adquisitivo.  

Distribución de nivel de educación de los encuestados 

INTERPRETACIÓN: Los datos muestran que una clara mayoría 

de los encuestados (60%) ha culminado estudios superiores completos 

(técnicos o universitarios), mientras que un 10% se encuentra cursando 

estudios superiores. Esto significa que el 70% de los consumidores de 

Moonshop tiene un nivel educativo superior, lo que sugiere un perfil con 
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mayor acceso a información, manejo de tecnología y poder de decisión en 

compras.  

Frecuencia de compra en Moonshop  

INTERPRETACIÓN: Los resultados indican que un 68% de los 

encuestados ha comprado alguna vez en Moonshop, ya sea de manera 

diaria (12%), semanal (29%) o mensual (27%), lo cual es un indicador 

positivo de interacción comercial. Este grupo representa a los clientes 

actuales y potencialmente fidelizados, que ya han tenido experiencias 

con la tienda.  

Este dato refleja que existe una base activa de clientes, pero 

también un espacio importante de mejora en cuanto a frecuencia de 

compra y conversión de seguidores en compradores regulares. Una 

estrategia centrada en promociones, recompensas, publicaciones 

interactivas o recomendaciones personalizadas podría motivar a quienes 

compran esporádicamente a hacerlo con mayor regularidad.  

En qué redes sociales sigue a Moonshop 

INTERPRETACIÓN: El 86% de los encuestados sigue a 

Moonshop en Facebook, lo que indica claramente que esta es su 

plataforma principal de interacción y posicionamiento. En contraste, 

no se reportan seguidores en Instagram ni en TikTok, lo que sugiere una 

ausencia o inactividad significativa de la marca en estas redes.  

Estos datos muestran que Moonshop ha logrado construir su 

comunidad mayoritariamente en Facebook, lo cual es positivo, pero 

también revela una falta de diversificación de canales, lo que podría estar 

limitando el alcance a otros públicos, especialmente jóvenes que prefieren 

Instagram o TikTok.  

Con que frecuencia publica MoonShop contenido en sus redes sociales 
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INTERPRETACIÓN: Según la percepción de los encuestados, la 

tienda virtual Moonshop no publica contenido con la frecuencia 

deseada en sus redes sociales. Solo el 12% de los seguidores percibe 

publicaciones diarias, mientras que el 29% considera que se publican 

semanalmente, lo cual es aceptable desde un punto de vista de 

engagement básico.  

Una presencia activa y frecuente en redes sociales es clave para 

mantener el posicionamiento, generar engagement y fomentar la 

fidelización. Esta percepción negativa de la frecuencia de publicación debe 

tomarse como una alerta para mejorar la planificación y constancia de 

contenidos.  

Coherencia visual de las publicaciones de Moonshop 

INTERPRETACIÓN: La mayoría de los encuestados valora 

positivamente la coherencia visual de las publicaciones de Moonshop:  

Un 57.2% (calificaciones 4 y 5) considera que las publicaciones 

tienen buena o muy buena coherencia visual, lo cual refleja que la 

estética general, el uso de colores, tipografías y estilo de diseño es 

percibido como atractivo y uniforme.  

Esto señala que Moonshop ha construido una identidad visual 

aceptable y reconocible, pero que aún puede reforzarse para lograr 

mayor impacto y recordación de marca.  

Qué tipo de contenido le gustaría ver más 

INTERPRETACIÓN: El 55% de los encuestados prefiere ver 

contenido relacionado con promociones, lo que evidencia una clara 

orientación del público hacia beneficios económicos, descuentos y 

ofertas especiales. Esta información es crucial para atraer y retener 

clientes, ya que sugiere que los seguidores responden más favorablemente 

a publicaciones que representen un valor directo e inmediato.  
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Los testimonios de clientes ocupan el segundo lugar con un 19%, lo 

que indica que los consumidores también valoran la opinión de otros 

compradores al momento de tomar decisiones de compra. Este tipo de 

contenido contribuye a generar confianza, credibilidad y cercanía con la 

marca.  

Moonshop responde a sus consultas en menos de 24 horas 

INTERPRETACIÓN: La mayoría de los encuestados (43.4%) 

considera que Moonshop responde “a veces” dentro de las 24 horas, 

seguido por un 26.3% que afirma que lo hace “casi siempre” 

Aunque no hay registros de que Moonshop nunca responda, el 

hecho de que más del 60% de los usuarios (sumando “a veces” y “rara 

vez”) perciba una atención tardía o inconsistente refleja una debilidad 

en el servicio al cliente digital.  

Esto es preocupante, ya que en el comercio electrónico la rapidez y 

claridad en la atención es un factor decisivo para cerrar ventas. Una 

demora en responder puede significar la pérdida de una oportunidad 

comercial.  

Recomendaría Moonshop a otras personas basado en su interacción en 

redes sociales 

INTERPRETACIÓN: Los resultados muestran que el 89% de los 

encuestados recomendaría Moonshop a otras personas, basándose en su 

interacción con la tienda a través de redes sociales. Esta cifra representa un 

nivel alto de satisfacción y un buen posicionamiento digital, ya que la 

mayoría de los usuarios han tenido una experiencia positiva que están 

dispuestos a compartir o promover.  

4.2. Constatación de Hipótesis  

HG: El posicionamiento en redes sociales de la tienda virtual 

Moonshop en la ciudad de Ilo se caracteriza por una presencia 
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predominante en Facebook, una frecuencia moderada de publicación y una 

percepción mayoritariamente favorable por parte de sus seguidores. 

Basado en los datos de la encuesta de MoonShop, se evalúan las 

hipótesis planteadas:  

Tabla 2  

Análisis del desempeño de Moonshop en redes sociales según percepción de los 

clientes 

Componente Datos Constatación 

1. Presencia 

en Facebook 

86% sigue a Moonshop solo en 

Facebook (0% en Instagram/TikTok). 
Confirmada 

2. Frecuencia 

moderada 

Solo 41% percibe publicaciones 

"diarias/semanales"; 57% las 

considera insuficientes (mensuales/raras). 

Rechazada 

3. Percepción 

favorable 

- Imagen visual: 56% califica 4-5/5 

(positivo).  

- Atención al cliente: Solo 38% recibe 

respuestas en <24h ("siempre/casi siempre"). 

Parcial 

Nota: Elaborado por los autores con fines de investigación. 

Conclusión HG:  

● Parcialmente constatada. La presencia en Facebook y la imagen 

visual son fuertes, pero la frecuencia de publicación y la atención al 

cliente no cumplen con el estándar de "moderado/favorable" 

H1: Las redes sociales son percibidas como importantes para el 

posicionamiento de Moonshop por la mayoría de sus seguidores.  
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"Las redes sociales son percibidas como importantes para el 

posicionamiento de Moonshop por la mayoría de sus seguidores."  

Evidencia:  

● 86% sigue activamente a Moonshop en Facebook.  

● 68% ha comprado (diario/semanal/mensual), 

demostrando engagement comercial.  

● 55% demanda más promociones (contenido vinculado a 

decisiones de compra).  

Constatación:  

Confirmada. La alta interacción y demanda de contenido comercial 

evidencian que los seguidores perciben las RRSS como canales clave para 

acceder a la marca.  

H2: Facebook es la red social más utilizada por los consumidores 

para interactuar con Moonshop. 

Facebook es la red social más utilizada para interactuar con 

Moonshop."  

Evidencia:  

● 86% de los encuestados sigue a Moonshop exclusivamente 

en Facebook.  

● 0% menciona Instagram o TikTok.  

Constatación:  

Confirmada. Facebook es la plataforma dominante para la 

interacción con la marca.  
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H3: Los consumidores perciben positivamente el 

posicionamiento visual y la atención al cliente de Moonshop en redes 

sociales.  

Los consumidores perciben positivamente el posicionamiento visual 

y la atención al cliente."  

Tabla 3  

Análisis del posicionamiento visual y la atención al cliente percibidos en 

Moonshop 

Componente Datos Constatación 

Posicionamiento 

visual 

56% califica 4-5/5 en coherencia 

visual; solo 5% da nota baja (≤2). 
Confirmada 

Atención al 

cliente 

Solo 38% percibe respuestas ágiles 

(<24h); 61% reporta demoras ("a 

veces/raramente"). 

Rechazada 

Nota: Elaborado por los autores con fines de investigación 

Conclusión HE.3:  

● Parcialmente rechazada. Mientras la imagen visual es bien 

valorada, la atención al cliente es deficiente.  

4.3. Discusión de resultados  

Los hallazgos revelan que el público central de Moonshop está 

compuesto predominantemente por mujeres (86%) entre 25 y 54 años 

(76%), con ingresos medios (S/1,001-2,000) y educación superior. Este 

perfil explica la preferencia abrumadora por Facebook (86%) como canal 

único de interacción, plataforma que alinea con los hábitos digitales de 

adultos que valoran funcionalidad sobre novedad. Sin embargo, esta 
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dependencia monoplataforma genera una desconexión con segmentos 

más jóvenes (41% del público tiene menos de 35 años), donde Instagram 

y TikTok son canales críticos para engagement, según estudios de Smith 

(2022). La paradoja radica en que, pese a la alta fidelización (68% compra 

recurrentemente), un 32% de seguidores compra "raramente o nunca", 

coincidiendo con quienes perciben baja actividad de la marca.  

En cuanto a la estrategia de contenido, se identifican fortalezas 

notables en la identidad visual (56% la califica como buena o excelente), 

elemento clave para la recordación de marca (Kotler, 2021). No obstante, 

la frecuencia de publicación es insuficiente: 57% de los encuestados 

percibe contenido "mensual o raro", lo que afecta la visibilidad en 

algoritmos como el de Facebook (Meta, 2023). Esta debilidad se agrava 

con un servicio al cliente deficiente, donde solo el 38% recibe respuestas 

en menos de 24 horas, muy por debajo del estándar del comercio 

electrónico (90%; eMarketer, 2024). Ambos factores explican 

parcialmente la brecha de conversión, ya que el 55% de los seguidores 

demanda más promociones, pero la inactividad limita su impacto.  

Finalmente, las hipótesis se constatan de manera desigual. 

Mientras H.E.1 y H.E.2 se validan (las redes sociales son percibidas como 

vitales y Facebook domina la interacción), la Hipótesis General y H.E.3 

son parcialmente refutadas. La imagen visual es un activo, pero la 

frecuencia de publicación y la atención al cliente distan de ser "moderadas 

o favorables". Un hallazgo inesperado es el potencial desaprovechado 

del segmento senior (14% mayores de 55 años), que requiere contenido 

adaptado (ej.: tutoriales sencillos, tipografía legible) según Davis (2023).  
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones 

Los resultados confirman que Moonshop ha consolidado una 

comunidad leal en Facebook, donde el 86% de su público interactúa, 

dominada por mujeres adultas (25-54 años) con ingresos medios y 

educación superior. Este enfoque ha permitido construir una identidad 

visual coherente (valorada positivamente por el 56% de los seguidores), 

pero también ha generado vulnerabilidades críticas: la dependencia 

exclusiva de una plataforma aisla a la marca del 41% de su audiencia 

menor de 35 años, que demanda presencia en redes como Instagram o 

TikTok. Además, se evidencia una brecha operativa preocupante: 

mientras el 68% de los seguidores compra recurrentemente, el 32% 

restante (que compra "raramente o nunca") coincide con quienes perciben 

baja frecuencia de publicación (57% la califica como "escasa") y atención 

al cliente lenta (solo 38% recibe respuestas en menos de 24 horas). Esto 

refleja una desconexión entre el potencial de la marca y su ejecución, 

poniendo en riesgo la retención de clientes y el crecimiento futuro. 
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5.2. Recomendaciones 

Para capitalizar su base sólida y superar las debilidades identificadas, 

Moonshop debe priorizar tres ejes estratégicos:  

1. Optimización urgente de Facebook:  

1. Incrementar la frecuencia de publicación a 7-10 contenidos 

semanales, centrados en promociones (55% de demanda) y 

testimonios de clientes (19%).  

2. Implementar un chatbot 24/7 para reducir el tiempo de 

respuesta a menos de 1 hora, mejorando la experiencia del 61% 

que hoy percibe demoras.  

2. Expansión multicanal inmediata:  

1. Lanzar una estrategia agresiva en Instagram con reels 

diarios de ofertas, colaboraciones con microinfluencers locales 

(mujeres 25-40 años) y publicidad segmentada por edad. Esto 

captará al segmento joven ignorado (41% <35 años).  

2. Desarrollar contenido inclusivo para grupos desatendidos: 

tutoriales sencillos para adultos mayores (14% del público) y 

promociones específicas para hombres (14%).  

3. Fidelización proactiva:  

1. Crear un programa de recompensas con descuentos del 

15% en segundas compras, dirigido al 30% que compra 

"raramente".  

2. Medir trimestralmente métricas clave: tasa de conversión de 

seguidores, engagement rate (meta >5%) y satisfacción con 

servicio al cliente.   
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Tabla 4  

Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

PROBLEMA 

GENERAL: 

 

¿Cómo influye la 

estrategia en redes 

sociales en el 

posicionamiento de la 

tienda virtual Moonshop 

en la ciudad de Ilo? 

PROBLEMAS 

ESPECIFICOS: 

P.E.1. ¿Cuál es la 

importancia de las redes 

sociales en el 

posicionamiento de la 

tienda virtual Moonshop 

en la ciudad de Ilo? 

P.E.2. ¿Cuál es la red 

social más utilizada por 

Moonshop para 

 

OBJETIVO GENERAL: 

 

Determinar las 

características del 

posicionamiento en redes 

Sociales de la tienda virtual 

Moonshop en la Ciudad de 

Ilo en el año 2025. 

 

OBJETIVOS 

ESPECIFICOS: 

 

- Identificar la importancia 

de las redes sociales en el 

posicionamiento de la 

tienda virtual Moonshop. 

-  Determinar cuál es la red 

social más utilizada por 

Moonshop para interactuar 

HIPÓTESIS GENERAL: 

H1: El posicionamiento en 

redes sociales de la tienda 

virtual Moonshop en la 

ciudad de Ilo se caracteriza 

por una presencia 

predominante en Facebook, 

una frecuencia moderada 

de publicación y una 

percepción 

mayoritariamente favorable 

por parte de sus seguidores. 

HIPÓTESIS 

ESPECIFICAS: 

H.E.1: Las redes sociales 

son percibidas como 

importantes para el 

posicionamiento de 

Moonshop por la mayoría 

de sus seguidores. 

 

 

 

Posicionamiento 

en redes sociales 

Según Kotler y 

Keller (2012), el 

posicionamiento 

se define como la 

acción de diseñar 

la oferta y la 

imagen de una 

empresa, de modo 

que éstas ocupen 

un lugar distintivo 

en la mente de los 

consumidores del 

mercado meta. El 

objetivo es ubicar 

la marca en la 

conciencia del 

gran público para 

maximizar los 

beneficios 

Gestión de redes 

sociales 

- Reacciones (likes, 

reacciones). 

 

Escala Likert: 

 

1 = Totalmente 

en desacuerdo 

2 = En 

desacuerdo 

3 = Ni de acuerdo 

ni en desacuerdo 

4 = De acuerdo 

5 = Totalmente 

de acuerdo 

- Alcance (número de 

personas alcanzadas). 

- Publicaciones (frecuencia 

y calidad). 

- Compartidos (veces que 

se comparte el contenido). 

- Seguidores (número de 

seguidores). 

- Comentarios (interacció n 

en publicaciones). 

- Tiempo de respuesta 

(rapidez en responder a 

comentarios o mensajes). 

Diferenciación 

- Atributos (características 

únicas de la marca). 

- Imagen de marca 

(percepción visual y 

emocional). 
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interactuar con sus 

consumidores en la 

ciudad de Ilo? 

P.E.3. ¿Cómo perciben 

los consumidores el 

posicionamiento de 

Moonshop en redes 

sociales? 

con sus consumidores en la 

ciudad de Ilo. 

- Evaluar la percepción de 

los consumidores sobre el 

posicionamiento de 

Moonshop en redes 

sociales. 

H.E.2: Facebook es la red 

social más utilizada por los 

consumidores para 

interactuar con Moonshop. 

H.E.3: Los consumidores 

perciben positivamente el 

posicionamiento visual y la 

atención al cliente de 

Moonshop en redes 

sociales. 

redes sociales en la 

Provincia de Ilo. 

potenciales de la 

empresa. Recordación de 

marca 

- Nivel de recordación 

(facilidad con la que los 

consumidores recuerdan la 

marca). 

Lealtad de marca 

- Nivel de satisfacción 

(grado de satisfacción con 

la marca). 

- Percepción de lovemark 

(conexión emocional con la 

marca). 

- Fidelización (disposición 

a seguir comprando). 

Nota: Elaborado por los autores con fines de investigación 
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