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RESUMEN 

El objetivo principal de la investigación fue determinar la relación entre el marketing 

digital y las redes sociales. Se empleó un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, 

utilizando un diseño no experimental de corte transversal y correlacional. La 

población censal consistió en 55 clientes, a quienes se les administró un 

cuestionario basado en las variables de estudio. El cuestionario cumplió con los 

criterios de validez establecidos por expertos y se obtuvieron resultados confiables. 

Para evaluar las hipótesis, se utilizó la correlación de Rho de Spearman. Los 

resultados revelaron una relación moderada entre el marketing digital y las redes 

sociales, mostrando una correlación (Rho de Spearman .451 y un valor de p .000). 

Palabras clave: Marketing digital, redes sociales, captación de clientes, 

herramientas digitales. 
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ABSTRACT 

The main objective of the research was to determine the relationship between digital 

marketing and social networks. An applied type quantitative approach was used, 

using a non-experimental cross-sectional and correlational design. The census 

population consisted of 55 clients, who were administered a questionnaire based on 

the study variables. The questionnaire met the validity criteria established by experts 

and reliable results were obtained. To test the hypotheses, Spearman's Rho 

correlation was used. The results revealed a moderate relationship between digital 

marketing and social networks, showing a correlation (Spearman's Rho .451 and a 

p value of .000). 

Keywords: Digital marketing, social media, customer acquisition, digital tools 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente existen muchas empresas que no están dispuestas a 

cambiar su manera de trabajar puesto que la consideran una forma segura 

y conocida de poder sobrellevar su negocio, desconociendo así que 

adaptarse a una nueva era donde la mayoría de los consumidores busca 

opciones más digitalizadas de poder realizar diferentes actividades diarias 

es esencial para que puedan tener mejor acogida y un mejor desarrollo 

comercial, el autor Pérez (2017) dio a conocer que actualmente el mundo se 

encuentra en un proceso de transformación digital para la mayoría de 

actividades que rodean el día a día de las personas, donde procesos que 

antes requerían tiempo y viajes ahora pueden ser resueltos de manera 

rápida, eficiente y sencilla de una computadora o un celular. 

A nivel internacional para Angueta (2018) afirmó que la empresa 

tradicional espera tener contacto únicamente físico con sus clientes 

enfrentándose a una nueva realidad donde sus actuales y futuros clientes 

están dentro de una plataforma digital, la misma que les brinda soluciones a 

sus problemáticas y necesidades del día a día. Por otro lado, para las 

empresas del Caribe, según Medina (2021) afirmó que la sociedad 

experimenta transformaciones continuas en la forma en que lleva a cabo sus 

actividades cotidianas, enfocándose en aspectos que sean tanto efectivos 

como útiles, además de buscar una satisfacción rápida y eficiente. 

A nivel nacional, Palacios (2022) señaló que a medida que transcurre 

el tiempo, el marketing digital ha experimento un crecimiento constante, 

impulsado aún más por la situación por la pandemia. Esto ha brindado a las 

empresas y emprendedores la oportunidad de adaptarse a la era digital y, al 

mismo tiempo, capacitar a sus empleados en el uso de diversas plataformas 

digitales. Por otro lado, Valdez (2018) mencionó que los medios digitales han 

originado un mercado desmedido otorgado por la interacción de persona y 

tecnología, todo esto potencia a las empresas a modernizar y poner en 

práctica estrategias que den acceso a una angosta relación con sus clientes 

para así poder ofrecer comodidad, funcionalidad y seguridad. 
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A nivel local el marketing digital tuvo un pequeño reconocimiento por 

las empresas puesto que los ayudaba a mantener una comunicación 

constante con sus clientes, por ello Quispe (2021) afirmó que se debe 

priorizar las estrategias de comunicación y captación de clientes puesto que 

son sumamente necesarias para poder satisfacer y otorgar un mejor 

producto o servicio. Lázaro (2020) sostuvo que utilizar las diferentes 

plataformas digitales de comunicación como son Facebook ads, Sitios web 

y email ayudan a mantener una comunicación constante lo cual impulsa a 

tener un mejor manejo y conocimiento de lo que nuestros clientes están 

esperando de las empresas y todo esto es posible al utilizar los medios 

digitales. 

Al identificar la situación problemática actual que enfrenta la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, se observaron múltiples desafíos 

relacionados con las falta de conocimiento en cuanto al marketing digital y la 

utilización de las redes sociales, lo que ha traído consigo una disminución 

con respecto a una buena y clara comunicación entre la empresa y sus 

clientes lo que genera que no se pueda brindar información constante y 

precisa para poder finalizar una compra o venta de los productos. Por 

consiguiente, se propuso como problema general: ¿Cuál es la relación entre 

el marketing digital y las redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023? Del mismo modo, se 

plantearon los siguientes problemas específicos: (a) ¿Cuál es la relación 

entre la comunicación y las redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas 

San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023?, (b) ¿Cuál es la relación 

entre la publicidad y las redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San Martin de Porres -2023?, (c) ¿Cuál es la relación entre 

la promoción y las redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023?. 

La investigación se llevó a cabo teniendo en cuenta los desafíos 

actuales, porque lo que se justifica de manera teórica puesto que busca 

otorgar conocimiento a la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L 

sobre las herramientas del marketing digital y sus beneficios, demostrándole 

que aplicando estas herramientas se muestran cambios en el 
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comportamiento de sus consumidores, Asimismo, se le brinda información a 

la empresa mostrándole las diferentes teorías confiables que demuestren la 

relevancia y ventajas del uso del marketing digital dentro de las 

organizaciones, la justificación social de esta investigación radica en la 

necesidad de abordar la problemática actual que enfrenta la empresa Pernos 

y Tuercas San Francisco S.R.L. Es fundamental mejorar las estrategias 

comerciales mediante la utilización de la información recopilada en este 

estudio. Además, la justificación metodológica se basa en el uso de un 

cuestionario como instrumento de recolección de datos, los cuales fueron 

validados por expertos y procesados utilizando el software SPSS V27 para 

medir la relación entre las variables y evidenciar su validez y confiabilidad. 

Esto permitirá su aplicación en futuras investigaciones. 

Por lo tanto se planteó como objetivo general: Determinar la relación 

que existe entre marketing digital y las redes sociales en la empresa Pernos 

y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023. Además, se 

establecieron los siguientes objetivos específicos: (a) Determinar la relación 

que existe entre la comunicación y las redes sociales en la empresa Pernos 

y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023, (b) Determinar 

la relación que existe entre la publicidad y las redes sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023, (c) 

Determinar la relación que existe entre la promoción y las redes sociales en 

la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 

2023. 

Del mismo modo, se propuso la siguiente hipótesis general: Existe 

relación entre el marketing digital y las redes sociales en la empresa Pernos 

y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023. A su vez, se 

formularon las siguientes hipótesis especificas: (a) Existe relación entre la 

comunicación y las redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023, (b) Existe relación entre la 

publicidad y las redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023, (c) Existe relación entre la 

promoción y las redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023.
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II. MARCO TEORICO 

Este estudio cuenta con investigaciones previas que hacen referencia 

a las variables de estudio a nivel internacional, Quimi (2019) se propuso 

analizar las estrategias de marketing digital utilizadas en las redes sociales 

para posicionar una empresa hotelera en la localidad de La Libertad. La 

investigación adoptó un enfoque descriptivo y empleó un método 

cuantitativo, utilizando una encuesta como instrumento para recopilar datos 

de una muestra de 94 personas, específicamente turistas. Los resultados 

revelaron una debilidad por parte de la empresa en la gestión de sus 

plataformas digitales. Como conclusión, se destacó que un porcentaje 

considerable de los encuestados consideraba importante que las empresas 

hoteleras estuvieran presentes en las redes sociales para generar confianza.  

Barrera et al (2019) tuvieron como objetivo de estudio determinar el 

cómo las Pymes utilizan las redes sociales y cómo se apoyan del marketing 

digital desde su propio criterio. Fue una investigación con una metodología 

cuantitativa de diseño no experimental, donde utilizaron como muestra a 50 

pequeños empresarios, utilizando como instrumento una encuesta donde el 

resultado fue que los pequeños empresarios no están aprovechando al 

completo las ventajas que ofrecen las redes sociales, lo que llevo al autor a 

concluir que muchos empresarios utilizan principalmente Facebook, pero no 

le dan un uso adecuado. 

Macías (2017) se propuso analizar las estrategias de marketing 

promocional empleadas en las redes sociales por las agencias de viajes 

ubicadas en la localidad de Manta. El estudio adoptó un enfoque cuantitativo, 

de tipo descriptivo y transversal. Durante un periodo de cuatro semanas, se 

utilizó la técnica de la observación para examinar las diversas redes sociales 

utilizadas por tres agencias de viajes en la localidad de Manta, se obtuvo 

como resultado que cada una de estas agencias maneja de forma correcta 

sus plataformas lo cual conlleva a que tengan una mejor relación con sus 

clientes, finalmente se concluyó que las plataformas digitales 

específicamente las redes sociales benefician de forma correcta a estas 
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agencias puesto que les permiten brindar información y le brindan mayor 

facilidad a sus clientes de contratar servicios de viajes. 

Janathanan y Nizar (2018) se propusieron analizar e identificar cómo 

el marketing en las redes sociales afecta las decisiones de compra de los 

consumidores. Para ello, utilizaron una metodología cuantitativa y emplearon 

una encuesta en línea como herramienta de recolección de datos. La 

encuesta fue respondida por una muestra de 184 personas, y los resultados 

revelaron que un porcentaje de los encuestados señalo que Dialog no ofrece 

un nivel de servicio de calidad estándar, lo cual no influye en el 

comportamiento de compra en línea de los consumidores. En conclusión, se 

determinó que las empresas deben proporcionar información adecuada para 

generar confianza en su sitio web y facilitar las transacciones. 

Almohaimmeed (2018) se propuso explorar los efectos de los 

antecedentes de las redes sociales en la lealtad de marca y la intención de 

compra, con el objetivo de comprender el impacto de estos factores cuando 

se prueban simultáneamente en un modelo. El estudio se llevó a cabo 

utilizando una metodología cuantitativa, y se utilizó una encuesta como 

instrumento de estudio. La encuesta se aplicó a una población de 500 

clientes seleccionados al azar, y se obtuvo una muestra final de 300 clientes. 

Los resultados revelaron un efecto significativo del marketing en redes 

sociales, lo que a la conclusión de que las redes sociales tienen un impacto 

significativo en la lealtad de marca y la intensión de compra. 

A continuación, se exponen las investigaciones previas que hacen 

alusión a las variables a nivel nacional: Enrique y Pineda (2018) se 

propusieron analizar el marketing digital en las redes sociales y evaluar su 

impacto en los consumidores de una compañía aseguradora. Fue una 

investigación de método cuantitativo de alcance descriptivo, donde se 

manejó una muestra de 384 personas siendo esta una muestra probabilística 

puesto que se fue seleccionada de manera aleatoria, se utilizó como 

instrumento la encuesta de manera digital, los resultados revelaron que el 

marketing digital en las redes sociales tiene un efecto positivo en la retencion 

de clientes . Finalmente, los investigadores concluyeron en que una de las 
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redes favoritas del target es Facebook, donde se debe entregar contenido 

de calidad que sea llamativa para el público. 

Machaca (2018) se enfocó en las estrategias de marketing digital 

utilizadas en las redes sociales por las organizaciones dedicadas a la 

distribución de vehículos motorizados, así como en sus consumidores en la 

localidad de Juliaca. La investigación adoptó un enfoque cuantitativo y un 

diseño descriptivo, con una muestra de 381 personas provenientes de la 

ciudad de Juliaca, donde se utilizó como instrumento el cuestionario, que 

arrojó un resultado donde muestra los beneficios que brindan las diversas 

estrategias de las redes sociales y la viabilidad que estas tienen dentro de 

las empresas. Finalmente el autor concluyó que la empresa no gestiona bien 

estas estrategias puesto que, no tiene un alto impacto en las compras por 

redes sociales.  

Orosco (2020) se propuso determinar el impacto del marketing digital 

en la comercialización de retablos en una empresa ubicada en Ayacucho. El 

estudio fue de naturaleza aplicada, con un enfoque cuantitativo de nivel 

explicativo. Se empleó un enfoque hipotético deductivo como método de 

análisis. La población de estudio consistió en un grupo de 20 registros. Los 

resultados obtenidos indicaron que el marketing digital no tiene un efecto 

significativo en la comercialización de los retablos en Ayacucho, lo que 

finalmente concluyó en que si bien es cierto el marketing digital no tiene 

efecto en la comercialización si mantiene un efecto significativo en las ventas 

por docenas de los retablos, los leads por semana, los números de clientes 

por semana y en la adquisición de nuevos clientes para la organización de 

retablos en la localidad de Ayacucho.  

Horna (2017) se propuso examinar la relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento de las micro y pequeñas empresas dedicadas a 

la pastelería en la provincia de Trujillo. El estudio adoptó un enfoque 

cuantitativo de tipo aplicada. La población de estudio fue de 98916 personas, 

y se selecciono una muestra de 383 clientes potenciales. Se utilizó un 

cuestionario de 31 preguntas como instrumento de recolección de datos. Los 

resultados revelaron que el 56.7% de las personas siempre utiliza medios 
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digitales, donde encuentran diversos anuncios de las Mypes pasteleras 

promocionando sus productos a través de las redes sociales. Se llego a la 

conclusión de que hay una conexión moderada entre el uso del marketing 

digital y la posición alcanzada por las micro y pequeñas empresas dedicadas 

a la pastelería. 

Calero (2020) se planteó el objetivo de determinar si existe una 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de una organización 

en la localidad de Huancayo. El estudio se llevó a cabo utilizando un enfoque 

cuantitativo. La población de estudio consistió en 70 clientes registrados en 

una base de datos, y se seleccionó una muestra de 59 clientes para 

participar en la encuesta como instrumento de recolección de datos. Los 

resultados obtenidos indicaron que el marketing digital no ha generado un 

valor significativo en el posicionamiento de la organización. En conclusión, 

se determinó que debido al poco tiempo de presencia de la marca en el 

mercado de Huancayo, se estableció una relación negativa entre el 

marketing digital y el posicionamiento en dicho mercado. 

Este estudio cuenta con teorías de las variables de investigación, en 

el caso de Marketing digital se encontraron las siguientes teorías: La teoría 

de las 4Fs,según el autor Selman (2017) afirmó que está conformada por (1) 

Flujo que debe de mantener un navegador web, además de ser dinámico y 

de fácil acceso, el usuario debe sentir atracción por la interacción y poder 

navegar de un lugar a otro.(2) Funcionalidad de la navegación del usuario 

que debe ser fácil y llamar su atención, de esta forma se evita que decida 

retirarse del sitio web o de la red por encontrarse perdido. (3) Feedback que 

se debe llevar a cabo durante la interacción con el usuario para establecer 

una relación de confianza. (4) Fidelización , que representa la etapa final del 

proceso para establecer una relación con el usuario, implicar lograr una 

conexión duradera al brindar contenido relevante y de interés al usuario. 

Por otro lado, Anderson (2004) formuló la Teoría del Long tail o Larga 

cola, Según Haro et al. (2012)mencionaron  que la teoría se basa en los 

ecommerce o comercio electrónico, puesto que este tipo de comercio reduce 

los costes de almacenaje e inventario, lo que a su vez forma un mercado 
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más grande de productos para ofrecer a los clientes potenciales ya que 

vuelve  rentable a los productos que no cuentan con mucha rotación dentro 

de las tiendas físicas debido a que no las exponen en sus estanterías, hacen 

mención que los comercios actuales han transformado su forma de actuar 

puesto que buscan expandir su catálogo de productos.  

Una de las teorías más recientes es la Teoría del Marketing 5.0 

propuesta por Kotler et al. (2021) sostienen que el marketing 5.0 es la 

adaptación de las tecnologías que aparentan ser un ser humano para 

establecer, transmitir, otorgar y  aumentar el valor a lo largo del trayecto del 

usuario en la red, hacen mención que el marketing 5.0 aborda lo que se llama 

próximas tecnologías, que no es más que un conjunto de tecnologías que 

tienen como finalidad imitar las capacidades de un experto del marketing, 

puesto que incluye inteligencia artificial, PNL, sensores, robótica, AR, VR, 

loT y Blockchain, todas estas tecnologías forman parte del desarrollo del 

marketing 5.0. 

Con relación a las teorías de variable Redes sociales se encontraron 

las siguientes teorías: La teoría de la información que fue propuesta por 

Claude y Weaver (1949) es definida según Peiró (2021) la teoría se enfoca 

específicamente en la investigación y medición de la información, asimismo 

evalúa al sistema existente de comunicación para informar de manera 

óptima, también se hace mención a la Teoría de usos y gratificaciones por 

Katz et al. (1973) quienes indicaron que esta teoría busca darle respuesta a 

la interrogante de cuáles son las razonas por las cuales el público se 

aventura en los distintos medios de comunicación, además la teoría da razón 

a que estos medios son seleccionados por que buscas satisfacer una 

necesidad en su público. Finalmente, la teoría de los seis grados de 

separación, tal como fue mencionada por Watts (2006), postula que los 

individuos están interconectados a través de un máximo de seis 

intermediarios, independientemente de su ubicación geográfica. 

Esta investigación se centra en el marketing digital como primera 

variable, de acuerdo con lo expuesto por Colvee (2010) quien la definió, por 

otro lado Silva y Ramos (2019) definen al marketing digital como una 
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herramienta que permite desarrollar estrategias para publicitar a las 

empresas, haciendo posible utilizar el internet para dar promoción a los 

productos en el mercado, de modo que dichos productos logren tener un 

mejor alcance para aumentar su nivel de ventas al captar nuevos clientes.  

En este sentido se cuenta con las siguientes dimensiones para la 

primera variable, en este sentido tenemos como primera dimensión a: 

comunicación, según Thompson (2008) lo definió como el acto que conecta 

al emisor y al receptor en un momento dado para transmitir ideas o 

información de mutuo interés, esta dimensión cuenta con los siguientes 

indicadores: Email, según Cosio (1999) definió a Email o correo electrónico 

como uno de los inventos más importantes que el internet les ha dado a sus 

usuarios, ya que permite enviar mensajes de un lugar a otro en cualquier 

parte del mundo. Por otro lado el indicador Web, según Selman (2017) 

definió a los sitios web o páginas web como una base en donde las empresas 

pueden transmitir información sin límite, mostrando una imagen propia, 

además, les permite aplicar estrategias que fortalezcan la relación con el 

cliente. 

Como segunda dimensión a la publicidad, según Kotler y Armstrong 

(2013) definieron a la publicidad como cualquier forma impersonal de 

presentar y promocionar alguna idea, bien o servicio por algún patrocinador, 

esta dimensión cuenta con el siguiente indicador: difundir, acción de hacer 

público algún conocimiento así como también noticias, postura, cultura o 

moda. (Real Academia Española, s.f., definición 3) 

Por último la tercera dimensión que es la Promoción, según Kotler y 

Armstrong (1989) definieron a la promoción como una agrupación de 

herramientas que buscan conseguir una atracción para el consumidor a corto 

plazo, mencionaron que estas herramientas de promoción incentivan a los 

consumidores a comprar un producto en particular dentro del mercado, que 

tiene como indicador a: Incentivos, según Gorbaneff (2009) definió al 

incentivo como una recompensa, que puede ser financiero y no financiero 

que se otorgan por algún resultado exitoso o una conducta correcta. 
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Por otro lado la presente investigación tiene como segunda variable a 

las redes sociales, según Kotler y Armstrong (2017) ofrecieron una definición 

de las redes sociales como plataformas en las que las personas pueden ver 

y compartir información, ya sea en imágenes, videos o audios con otras 

personas o con organizaciones que compartan los mismos intereses. En este 

sentido las siguientes dimensiones para la segunda variable, como primera 

dimensión tiene a la Notoriedad de marca, según Keller (1993) definió a la 

notoriedad de marca como la capacidad de los consumidores para identificar 

una marca en diversas situaciones, según la explicación brindada, tiene 

como indicador a: Recordación de marca, según Keller (1993) definió a la 

recordación de marca como la capacidad del consumidor de reconocer a la 

marcia sin presencia o presentación física de la marca 

Como segunda dimensión esta la Interacción, según Gallindo (2009) 

definió a la interacción como un acto mutuo de comportamiento entre la 

relación de dos individuos teniendo en cuenta el entorno en el que lo hacen, 

tiene como indicador: Tasa de interacción, según Rosgaby (2022) definió a 

la tasa de interacción como un señalizador que tiene como fin mostrar el nivel 

de interacción que tienen los consumidores con una publicación realizada en 

medio digitales, ya sea páginas web o redes sociales. 

Por último esta la dimensión Ventas, Kotler y Armstrong (2012) 

definieron a las ventas como una acción y resultado de vender, dicha de otra 

forma es el traspaso de un bien luego de haber sido cancelada por un valor 

preestablecido, los autores también mencionaron que esta terminología hace 

referencia dentro de las organizaciones como la cantidad de productos o 

artículos que fueron vendidos.  Tiene como indicador a: Ventas online, 

Thompson (2006) definió a las ventas online como la transferencia digital de 

una bien o servicio a un comprador por un valor convenido. 

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

La investigación llevada a cabo, según lo expuesto por Hernández et

al. (2014), adoptó un enfoque cuantitativo que se enfoca en estudiar las

problemáticas sociales a través de la observación y la experimentación,
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además de cuantificar la realidad y utilizar la estadística para analizar los 

datos. Esteban (2018) también señalo que la investigación es de tipo 

aplicada, ya que busca transformar el material social del mundo (Concytec 

2018), y Muntané (2010) mencionó que se aplicarán los conocimientos 

adquiridos durante el desarrollo de la investigación. 

En cuanto al diseño de la investigación, se trata de un diseño no 

experimental según lo indicado por Hernández et al. (2014), lo cual implica 

que no se manipulan las variables de estudio. Además, se considera un 

estudio de corte transversal, con el propósito de describir las variables de 

estudio y analizar su incidencia. Asimismo, se clasifica como un estudio 

correlacional, ya que su objetivo es revelar la relación o grado de asociación 

entre las variables investigadas, en este sentido se tiene: 

M= muestra, que está conformada por los clientes recurrentes de la empresa 

01: variable 1: marketing digital  

02: variable 2: redes sociales  

r: correlación entre las dos variables de estudio 

Figura 1. Diseño de investigación 

     V1 

 M              r 

 V2 

Nota. Elaboración propia 

3.2. Variables y operacionalización 

Marketing digital  

Según Colveé (2010) la definió como una aplicación de las 

características del marketing en la nueva era digital donde se da uso a las 

plataformas digitales que tenemos actualmente a nuestra disposición. 

De la misma forma se puede apreciar que el marketing digital puede 

ser medido por las siguientes dimensiones: 
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Comunicación, según Thompson (2008) definió a la comunicación 

como una serie de pasos en el cual el hablante y el destinatario establecen 

un lazo en un determinado tiempo y espacio para traspasar, cambiar o 

distribuir información, ideas o simplemente comentarios que son de su 

mismo interés 

Publicidad, según Kotler y Armstrong (2013) definieron a la publicidad 

como cualquier forma impersonal de presentar y promocionar alguna idea, 

bien o servicio por algún patrocinador. 

Promoción, según Kotler y Armstrong (1989) definieron a la promoción 

como una agrupación de herramientas que buscan conseguir una atracción 

para el consumidor a corto plazo, mencionaron que estas herramientas de 

promoción incentivan a los consumidores a comprar un producto en 

particular dentro del mercado. 

Asimismo, las dimensiones presentan los siguientes indicadores: 

Email, según Cosio (1999) definió a Email o correo electrónico como 

uno de los inventos más importantes que el internet les ha dado a sus 

usuarios, ya que permite enviar mensajes de un lugar a otro en cualquier 

parte del mundo.  

Web, según Selman (2017) definió a los sitios web o páginas web 

como una base en donde las empresas pueden transmitir información sin 

límite, mostrando una imagen propia, además, les permite aplicar estrategias 

que fortalezcan la relación con el cliente. 

Difundir, acción de hacer público algún conocimiento así como 

también noticias, postura, cultura o moda. (Real Academia Española, s.f., 

definición 3) 

Incentivos, según Gorbaneff (2009) definió al incentivo como una 

recompensa, que puede ser financiero y no financiero que se otorgan por 

algún resultado exitoso o una conducta correcta. 

Se empleó un cuestionario compuesto por 10 ítems, utilizando la 

escala ordinal de Likert que abarca desde, Completamente en desacuerdo 
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(1), En desacuerdo (2), Indiferente (3), De acuerdo (4) y Completamente de 

acuerdo (5). 

Redes sociales 

Kotler y Armstrong (2017) ofrecieron una definición de las redes 

sociales como plataformas en las que las personas pueden ver y compartir 

información, ya sea en imágenes, videos o audios con otras personas o con 

organizaciones que compartan los mismos intereses 

De la misma forma se puede apreciar que la variable redes sociales 

puede ser medida por las siguientes dimensiones: 

Notoriedad de marca, según Keller (1993) definió a la notoriedad de 

marca como la capacidad de los consumidores para identificar una marca en 

diversas situaciones, según la explicación brindada. 

Interacción, según Gallindo (2009) lo definió como un acto mutuo de 

comportamiento entre la relación de dos individuos teniendo en cuenta el 

entorno en el que lo hacen. 

Ventas, Kotler y Armstrong (2012) definieron a las ventas como una 

acción y resultado de vender, dicha de otra forma es el traspaso de un bien 

luego de haber sido cancelada por un valor preestablecido, los autores 

también mencionaron que esta terminología hace referencia dentro de las 

organizaciones como la cantidad de productos o artículos que fueron 

vendidos.   

Asimismo, las dimensiones presentan los siguientes indicadores: 

Recordación de marca, según Keller (1993) lo definió como la 

capacidad del consumidor de reconocer a la marcia sin presencia o 

presentación física de la marca 

Tasa de interacción, según Rosgaby (2022) lo definió como un 

señalizador que tiene como fin mostrar el nivel de interacción que tienen los 

consumidores con una publicación realizada en medio digitales, ya sea 

páginas web o redes sociales. 
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Ventas online, Thompson (2022) definió a las ventas online como la 

transferencia digital de una bien o servicio a un comprador por un valor 

convenido. 

Se empleó un cuestionario compuesto por 10 ítems, utilizando la 

escala ordinal de Likert que abarca desde, Completamente en desacuerdo 

(1), En desacuerdo (2), Indiferente (3), De acuerdo (4) y Completamente de 

acuerdo (5). 

3.3. Población y muestra 

Según lo mencionado por Arias et al. (20169, la población se refiere a 

un grupo que puede estar compuesto por seres humanos, animales y otros 

elementos, y que debe cumplir con ciertas características predefinidas. Es 

este caso, la población en estudio estará compuesta por cliente recurrentes 

de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, ubicada en el distrito 

de San Martin de Porres. 

La investigación se llevará a cabo con una población censal 

compuesta por 55 clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L Según lo mencionado por Ramírez (2010), la población censal implica 

tomar a toda la población como muestra, en este caso, se utilizarán a los 55 

clientes que presenta la empresa. Esto permitirá realizar un análisis para el 

presente estudio. 

En cuanto a la muestra, como mencionaron Arias et al. (2016), se 

refiere a un número especifico de participante incluidos con el objetivo de 

cumplir el propósito de la investigación. En este estudio se utilizará la 

población censal como muestra. 

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

La técnica utilizada en la investigación fue la encuesta, la cual se 

implementó a través del uso de un cuestionario. Según lo mencionado por 

Hernández et al. (2014), el cuestionario es un instrumento de recolección de 

datos que consiste en una serie de preguntas relacionadas con las variables 

de estudio. 
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El cuestionario utilizado en esta investigación estará compuesto por 

20 ítems que abordan las dimensiones e indicadores relevantes. Estas 

preguntas han sido formuladas de manera clara, precisa y comprensible, con 

el propósito de facilitar el análisis de la información recopilada 

Asimismo, el instrumento se aplicará mediante la plataforma de 

Google Forms y contará con la opción de consentimiento informado acerca de 

la investigación que se desarrollara y de la cual es participe. 

La validación del instrumento, según lo mencionado por Hernández et 

al. (2014), se refiere a la capacidad del instrumento para medir de manera 

precisa las variables en investigación. En este caso, la validación del 

instrumento será realizada por expertos que poseen conocimientos 

especializados en las variables. Estos expertos son profesionales del ámbito 

académico, específicamente docentes especializados en metodología de la 

investigación. 

Tabla 1. Cuadro de expertos de validación 

Expertos 

Grados 

académicos Criterio 

Vidal Rischmoller Julio César 

Aquiles Antonio Peña Cerna 

Rojas Chacón Víctor Hugo 

Doctor 

Doctor 

Magister 

Aplicable 

Aplicable 

Aplicable 

Nota. Elaboración propia 

Tabla 2. Cuadro de valores para el cuestionario 

Escala Valor 

Completamente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Indiferente 3 

De acuerdo  4 

Completamente de acuerdo 5 

Nota. Elaboración propia 

La confiabilidad del instrumento, de acuerdo a lo mencionado por 

Hernández et al. (2014), se refiere al nivel de consistencia y estabilidad que 

presenta el instrumento al ser aplicado repetidas veces sobre un mismo sujeto 

otorga los mismos resultados, para el instrumento sea confiable debe alcanzar 
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el puntaje mayor a 0,75, es decir mayor a 1, para que logre establecer una 

buena confiabilidad, el instrumento será aplicado a los 10 clientes recurrentes 

de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, donde la data se 

recogerá y analizara mediante el software SPSS versión 27. 

Tabla 3. Cuadro de confiabilidad 

Nota. Elaborado por George, D. y Mallery. P. (2022, p.244) 

Tabla 4. 

Confiabilidad de variable: Marketing Digital 

Nota. Elaboración propia 

Tabla 5.  

Confiabilidad de variable: Redes sociales 

Nota. Elaboración propia 

3.5. Procedimientos 

Se inició el presente estudió organizando la información y redactando 

la realidad problemática, se llevó a cabo un análisis exhaustivo de la relación 

entre el marketing digital y las redes sociales, a partir de ese momento se 

pudo realizar de manera correcta los antecedentes, luego se realizó la 

recopilación de diferentes artículos científicos y toda información relevante 

que ayudó al desarrollo del marco teórico. Luego se procedió a la 

operacionalización de las variables siendo el punto de inflexión que llevó a 

encontrar directamente las teorías, las definiciones de las dimensión e 

indicadores y la escala de medición desempeño un papel fundamental en la 

elaboración de los instrumentos de recolección de datos para que fueran 

Rangos Magnitud 

0.9 a 1 Excellent 

0.8 a 0.9 Good 

0.7 a 0.8 Acceptable 

0.6 a 0.7 Questionable 

0.5 a 0.6 Poor 

0. 0.5 Unacceptable 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,806 10 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,868 10 
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sometidos a la evaluación y validación por parte de expertos en la materia, 

asimismo se determinó la población censal, por otro lado se procedió a 

solicitar el consentimiento informado a los clientes de la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L, esta información fue enviada a una plataforma 

online donde se recopilo la data con el afán de optimizar los tiempos de 

procesamiento de resultados, por otro lado la data obtenida fue direccionada 

en un programa estadístico como el SPSS V27 para conocer los resultados, 

el grado de confiabilidad del cuestionario y además se podrá contrastar las 

hipótesis. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Al ya haber aplicado el instrumento a los clientes, inmediatamente se 

recopilaron los datos con métodos estadísticos descriptivos, según Hernández 

et al (2014) son técnicas que pueden ser numéricas o graficas para describir 

y analizar la información. Del mismo modo se usaron métodos estadísticos 

inferenciales, según López (2017) mencionó que este método estadístico 

mide el grado de fiabilidad del resultado extraído por la investigación, por esta 

razón se dio uso de este método para poder tomar decisiones que ayuden a 

avalar la información 

3.7. Aspectos éticos 

La información recopilada por autores en el presente estudió fueron 

desarrolladas bajo las normas APA 7ma edición, esta investigación aseguró 

su veracidad con un porcentaje menor al 25% con el software Turnitin 

solicitado por esta casa de estudios el cual nos ayuda evitando el plagio, de 

la misma forma se obtendrá información de las encuestas que será utilizada 

con fines estrictamente académicos. 

Esta investigación se desarrolló enmarcada en los principales 

aspectos éticos: 

(a) Beneficencia: Futuros investigadores podrán darle uso a la

presente investigación para realizar diversos análisis. (b)No Maleficencia: La 

data obtenida es real y será analizada con dedicación evitando daños en 

investigación pasadas como también en investigaciones futuras. 
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(c)Autonomía: La presente investigación se ha desarrollado con

independencia total. (d)Justicia: Está investigación ha sido realizada con 

equidad, transparencia y honestidad de modo que el autor haya podida 

realizar el análisis, interpretación de los datos y concluir de manera adecuada 

siendo respetado. 

IV. RESULTADOS

4.1.  Resultados descriptivos

Tabla 6. Frecuencia de la variable Marketing Digital

MARKETNG DIGITAL 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 10 18,2 18,2 18,2 

MEDIO 37 67,3 67,3 85,5 

ALTO 8 14,5 14,5 100,0 

Total 55 100,0 100,0 
Notas. Resultados del software IBM SPSS STATITICS v.27 

Tabla 7.Tabla cruzada de variables Marketing Digital y Redes Sociales 

REDES SOCIALES 

Total MEDIO ALTO 

 MARKETING 

DIGITAL 

BAJO Recuento 8 2 10 

% del total 14,5% 3,6% 18,2% 

MEDIO Recuento 6 27 33 

% del total 10,9% 49,1% 60,0% 

ALTO Recuento 3 9 12 

% del total 5,5% 16,4% 21,8% 

Total Recuento 17 38 55 

% del total 30,9% 69,1% 100,0% 
Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 
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Tabla 8.Tabla cruzada dimensiones de la primera variable con Redes 
Sociales 

REDES SOCIALES 

Total MEDIO ALTO 

COMUNICACIÓN MEDIO Recuento 10 7 17 

% del total 18,2% 12,7% 30,9% 

ALTO Recuento 7 31 38 

% del total 12,7% 56,4% 69,1% 

Total Recuento 17 38 55 

% del total 30,9% 69,1% 100,0% 

REDES SOCIALES 

Total MEDIO ALTO 

PUBLICIDAD MEDIO Recuento 6 2 8 

% del total 10,9% 3,6% 14,5% 

ALTO Recuento 11 36 47 

% del total 20,0% 65,5% 85,5% 

Total Recuento 17 38 55 

% del total 30,9% 69,1% 100,0% 

REDES SOCIALES 

Total MEDIO ALTO 

PROMOCIÓN MEDIO Recuento 7 4 11 

% del total 12,7% 7,3% 20,0% 

ALTO Recuento 10 34 44 

% del total 18,2% 61,8% 80,0% 

Total Recuento 17 38 55 

% del total 30,9% 69,1% 100,0% 

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 
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Figura 2.Niveles de Frecuencia de Marketing Digital 

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los datos recopilados de la tabla 6 de la figura 2 demuestra un nivel medio 

sobre la variable marketing digital en la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L. Por ello, la empresa debe usar las diversas herramientas que 

ofrece el marketing digital para obtener mayor resultado por parte de sus 

clientes. 
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Figura 3. Niveles de Frecuencia de Comunicación 

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los datos de la tabla 8 de la figura 3 muestran un nivel alto sobre la dimensión 

Comunicación. Dichos resultados obtenidos demuestran que los clientes de 

la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L están de acuerdo que la 

comunicación es relevante, por ello la empresa necesita realizar mejoras en 

sus estrategias y recursos de comunicación. 
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Figura 4. Niveles de frecuencia de Publicidad

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los datos de la tabla 8 de la figura 4 muestran un nivel alto sobre la dimensión 

publicidad. Dichos resultados demuestran que los clientes de la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L están de acuerdo que la publicidad es 

relevante, por ello la empresa debe mejorar sus estrategias publicitarias. 
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Figura 5.Niveles de frecuencia de promoción

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los datos obtenidos de la tabla 8 de la figura 5 muestran un nivel sobre la 

dimensión promoción. Dichos resultados obtenidos demuestran que los 

clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L están de 

acuerdo que las promociones que ofrezca una empresa son relevantes, por 

ello se debe generar y emplear mejores estrategias promocionales para los 

clientes. 
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Tabla 9. Frecuencia de la variable Redes Sociales 

Redes Sociales 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido MEDIO 17 30,9 30,9 30,9 

ALTO 38 69,1 69,1 100,0 

Total 55 100,0 100,0 

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Figura 6. Niveles de frecuencia de Redes Sociales 

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

La información recopilada de la tabla 8 en la figura 6 revela un nivel alto en 

relación con las Redes Sociales. Dichos resultados demuestran que los 

clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L están de 

acuerdo que las redes sociales son relevantes, por ello la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L debe empezar a tener presencia en redes 

sociales y generar contenido para sus clientes. 
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Figura 7. Niveles de frecuencia de Notoriedad de Marca 

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los datos obtenidos de la figura 7 muestran un nivel alto sobre la dimensión 

notoriedad de marca Dichos resultados demuestra que los clientes de la 

empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L están de acuerdo en que 

reconocerían la marca si se encontrara en plataformas digitales, por ello la 

empresa debe empezar a tener presencia en redes sociales como también en 

otras plataformas digitales. 
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Figura 8. Nivel de frecuencia de Interacción 

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los datos obtenidos de la figura 8 muestran un nivel alto sobre la dimensión 

interacción. Dichos resultados demuestran que los clientes de la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L afirman que mantendrían una 

interacción con la empresa si se encontrara en redes sociales y de la misma 

forma reaccionarían al contenido de la marca, por ello la empresa debe estar 

presente en redes sociales y subir contenido que genere reacción e 

interacción con sus clientes  
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Figura 9.Niveles de frecuencia de ventas 

Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los datos obtenidos de la figura 9 muestran un nivel alto sobre la dimensión 

ventas. Dichos resultados demuestran que de los clientes de la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L. están de acuerdo con que también se 

debe contar con la opción de realizar compras online, por ello la empresa debe 

crear una plataforma digital donde sus clientes puedan realizar compras a 

través de ella de manera rápida y efectiva. 
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4.2. Resultados inferenciales 

Según lo mencionado por Hernández et al. (2014), el análisis estadístico 

inferencial no solo describe variables, sino que también prueba hipótesis y 

amplia los resultados a la población en general. Así mismo, mencionan que 

los resultados obtenidos a partir de la muestra analizada se llaman 

estadígrafos y la estadística basada en la población se llama parámetros. 

Tabla 10. Rangos de correlación de Rho de Spearman 

Valor de Rho de Spearman Significado 

0 Nula 

0.01 a 0.19 Positiva muy baja 

0.20 a 0.39 Positiva baja 

0.40 a 0.69 Correlación moderada 

0.70 a 0.89 Positiva alta 

0.90 a 0.99 Positiva muy alta 

1 Grande, perfecta y positiva 
Nota. Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.305) 

Antes de realizar la contrastación de hipótesis en una muestra censal de 55 

personas, llevo a cabo la prueba de normalidad usando únicamente el método 

de Kolmogórov-Smirnov. Además, se tuvieron en cuenta los siguientes 

factores 

H0: La distribución que sostiene la población es normal 

H1: La distribución que sostiene la población no es normal 

Si el nivel de significancia obtenido a partir de los resultados es menor a 0.05, 

se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1), lo 

que indica que la muestra no sigue una distribución normal. En este caso, se 

aplicará la correlación de Rho de Spearman 

Por otro lado. Si el nivel de significancia obtenido es mayor a 0.05, se acepta 

la hipótesis nula (H0) y se rechaza la hipótesis alternativa (H1), lo que indica 

que la muestra sigue una distribución normal. En consecuencia, se utilizará la 

correlación de Pearson. 

Nivel de significancia: 0.05 

Prueba estadística: Rho de Spearman 
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Tabla 11. Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smimov de la hipótesis 
general

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing Digital ,197 55 ,000 

Redes Sociales ,167 55 ,000 
Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los resultados de la tabla 11, obtenidos mediante la prueba de normalidad de 

Kolmogorov- Smirnov, muestran que los datos no se distribuyen de manera 

normal, ya que el valor de significancia es inferior a 0.05. Por lo tanto, se 

rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1). Como 

resultado, se utilizará el coeficiente de correlación de Rho de Spearman. 

Tabla 12. Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smimov de la hipótesis 
especifica 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Comunicación ,261 55 ,000 

Publicidad ,297 55 ,000 

Promoción ,237 55 ,000 

Redes Sociales ,167 55 ,000 
Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los resultados mostrados en la tabla 12, a partir de la prueba de Kolmogorov- 

Smirnov, revelan que los datos no exhiben una distribución normal, debido a 

que el valor de significancia es inferior a 0.05. En consecuencia, la hipótesis 

nula (H0) es rechazada y se acepta la hipótesis alternativa (H1), lo que implica 

la utilización de la prueba de correlación de Rho de Spearman. 
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Prueba de hipótesis general 

Ho: No Existe relación entre el marketing digital y las redes sociales en la 

empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres-2023 

H1: Existe relación entre el marketing digital y las redes sociales en la 

empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres-2023 

Tabla 13. Coeficiente de correlación de Spearman de la hipótesis general

Marketing Digital Redes Sociales 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

Digital 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,451** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,000 

N 55 55 

Redes 

Sociales 

Coeficiente 

de 

correlación 

,451** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . 

N 55 55 
Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Interpretación 

Los resultados presentados en la tabla 13 revelan la existencia de una 

correlación moderada entre las variables en la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, con un coeficiente de correlación de 0451. Además, se 

observa que el valor de significancia es de .000, lo que nos indica que 

aceptamos la hipótesis alternativa que afirma la existencia entre el marketing 

digital y las redes sociales. En consecuencia, se sugiere a la empresa que se 

involucre con diversas herramientas de marketing digital y que se una a 

diferentes redes sociales para mejorar la interacción con sus clientes. 
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Prueba de hipótesis específica 1 

H0: No existe relación entre la comunicación y las redes sociales en la 

empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023 

H1: Existe relación entre la comunicación y las redes sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres –2023 

Tabla 14. Coeficiente de correlaciones de la hipótesis especifica 1

Comunicación 

Redes 

Sociales 

Rho de 

Spearman 

Comunicación Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,513** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 55 55 

Redes Sociales Coeficiente de 

correlación 

,513** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 55 55 
Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Interpretación 

El resultado de la tabla 14 indica una correlación modera entre la 

comunicación y redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L, con una correlación de 0.513 y una significancia de 0.000, por lo cual 

se acepta la hipótesis alternativa (H1), lo que afirma que existe una relación 

entre la comunicación y las redes sociales. 
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Prueba de hipótesis específica 2 

H0: No existe relación entre la publicidad y las redes sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres–2023 

H1: Existe relación entre la publicidad y las redes sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres–2023 

Tabla 15. Coeficiente de correlación de la hipótesis especifica 2 

Publicidad 

Redes 

Sociales 

Rho de 

Spearman 

Publicidad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,373** 

Sig. (bilateral) . ,005 

N 55 55 

Redes 

Sociales 

Coeficiente de 

correlación 

,373** 1,000 

Sig. (bilateral) ,005 . 

N 55 55 
Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

El resultado de la tabla 15 indica una correlación positiva baja, lo cual se refleja 

en el coeficiente de correlación de 0. 373.La significancia de 0.005 es menor 

a 0.05, lo que significa que se debe aceptar la hipótesis alternativa (H1). En 

resumen, se concluye en que existe una relación entre la publicidad y las 

redes sociales. 
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Prueba de hipótesis específica 3 

H0: No existe relación entre la promoción y las redes sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023. 

H1: Existe relación entre la promoción y las redes sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San Martin de Porres – 2023. 

Tabla 16. Coeficiente de correlación de la hipótesis especifica 3

Promoción 

Redes 

Sociales 

Rho de 

Spearman 

Promoción Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,400** 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 55 55 

Redes Sociales Coeficiente de 

correlación 

,400** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 55 55 
Nota. Resultados del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Interpretación 

Los resultados de la tabla 16 indican una correlación moderada, como se 

puede observar en el coeficiente de correlación de 0.400. Además, se acepta 

la hipótesis alternativa (H1) puesto que la significancia es 0.002 menor a 0.05, 

lo que afirma la existencia de  una relación entre la promoción y las redes 

sociales. 
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V. DISCUSIÓN

Los resultados obtenidos respaldan la hipótesis general, revelando una 

correlación positiva modera con un resultado de correlación de .451 y un p 

valor de .000 entre las variables de estudio en la empresa Pernos y Tuercas 

San Francisco S.R.L. Al respecto Enrique y Pineda (2018) llevaron a cabo 

un análisis del impacto del marketing digital en las redes sociales en la 

retención de clientes. Los resultados indicaron que, efectivamente, el uso de 

estas herramientas tiene un efecto positivo en la lealtad de los clientes hacia 

las empresas. Asimismo, los investigadores determinaron que Facebook es 

la red social más utilizada por los clientes. Por otra parte, Machaca (2018) 

se centró en analizar los beneficios que las redes sociales pueden 

proporcionar a las empresas y evaluar su viabilidad, pero también destacó 

que muchas empresas no están aprovechando adecuadamente estas 

herramientas para mejorar su presencia y aumentar su alcance. En este 

contexto, la teoría de las 4F, propuesta por Selman, es relevante. Esta teoría 

sostiene que la fidelización es la última etapa del proceso de establecimiento 

de una relación con el cliente en las plataformas digitales o redes sociales. 

Para lograr la fidelización, es necesario otorgar contenido de interés y 

relevante para los clientes. Es por esto por lo que, en la actualidad, 

establecer relaciones cercanas y duraderas con los clientes a través del uso 

estratégico del marketing digital y las redes sociales es fundamental para 

alcanzar el éxito de cualquier empresa o negocio. Al aprovechar las 

plataformas digitales la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L 

tiene la oportunidad de conectar directamente con sus clientes, entender sus 

necesidades y ofrecer soluciones personalizadas. El marketing digital y las 

redes sociales permiten crear una presencia en línea sólida y atractiva, 

donde pueden compartir contenido relevante y valioso para su público 

objetivo. A través de la creación de contenido de calidad, se pueden 

establecer conexiones emocionales y generar confianza con los clientes. 

Además, las redes sociales y el marketing digital facilitan la comunicación 

directa y bidireccional con los clientes. Las empresas pueden responder 

preguntas, resolver problemas y brindar un servicio excepcional. 
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Igualmente, en la primera hipótesis especifica indica que existe relación 

entre la comunicación y las redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas 

San Francisco S.R.L , en los resultados muestran una relación moderada 

representada por un valor Rho de Spearman de .513 y valor de p 

de.000.Además, el 69.09% se ubicó en un nivel alto, lo que sugiere que la 

empresa debería mejorar sus estrategias de comunicación con sus clientes. 

Estos hallazgos están en línea con la investigación de Macias (2017), 

menciono que las empresas obtienen beneficios al utilizar las redes sociales 

como herramientas porque permiten brindar información y facilitan la 

contratación de servicios o la adquisición de productos por parte de los 

clientes. De manera similar, Janathanan y Nizar (2018) demostraron que las 

empresas deber proporcionar información adecuada en las plataformas 

digitales para generar confiabilidad y facilidad en las transacciones. En la 

teoría de las 4F, presentada por Selman (2017), se sostiene que las 

empresas deber mantener un flujo y funcionalidad en sus plataformas 

digitales y crear un feedback que conduzca a la fidelización de los usuarios. 

Por ello, la comunicación brinda a las empresas la oportunidad de interactuar 

de manera directa y significativa con su audiencia. Al utilizar estas 

plataformas de manera efectiva, la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L puede fortalecer su imagen de marca, aumentar su visibilidad, brindar 

un excelente servicio al cliente y obtener información valiosa para mejorar 

continuamente. En el entorno actual, la comunicación a través de las redes 

sociales es una herramienta necesaria para el éxito y el crecimiento 

sostenible de cualquier empresa. Además, las redes sociales facilitan la 

comunicación entre la empresa y sus clientes. Los clientes pueden compartir 

sus comentarios, preguntas y preocupaciones de manera rápida y directa, y 

la empresa puede responder de manera oportuna y personalizada. 

De igual manera, en la segunda hipótesis especifica, que indica que 

existe una relación entre la publicidad y las redes sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L. Los resultados mostraron una 

correlación positiva baja, representada por un valor Rho de Spearman de 
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.373 y un p valor de .005. Además, el 85.45% de los resultados se encontró 

un nivel alto, lo que sugiere que la empresa debería mejorar sus estrategias 

publicitarias para llegar a un mayor número de clientes. La investigación de 

Orosco (2020) busco analizar el impacto del marketing digital en el proceso 

de comercialización y encontró que, si bien no tiene un efecto directo, si 

contribuye a la adquisición de nuevos clientes para las empresas. Horna 

(2017) también demostró que se utiliza las redes sociales para realizar 

anuncios publicitarios de productos o servicios. En la teoría de Long Tail o 

Larga cola, propuesta por Haro et al. (2012), se destaca que las empresas 

de comercio electrónico son las que más utilizan la publicidad en las redes 

sociales para publicitar sus productos o servicios, lo que puede favorecer el 

aumento de ventas. La publicidad en las redes sociales ofrece a la empresa 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L la oportunidad de llegar a su público 

objetivo. Con una segmentación precisa y una variedad de formatos 

publicitarios, la empresa puede aumentar la visibilidad de su marca, generar 

leads y conversiones, y obtener un retorno significativo de su inversión 

publicitaria. Hoy en día, aprovechar los beneficios publicitarios se ha 

convertido en una estrategia esencial para el crecimiento y el éxito sostenible 

de las empresas. 

Finalmente, en la tercera hipótesis especifica, que afirma la existencia 

de una relación entre la promoción y las redes sociales en la empresa Pernos 

y Tuercas San Francisco S.R.L. Los resultados indicaron una correlación 

moderada de .400 y un p valor de .002. Además, el 80% de los resultados 

se ubicó en un nivel alto, lo que sugiere que la empresa debe implementar 

mejores estrategias promocionales para sus clientes. En el estudio de 

Barrera et al. (2019), donde demostró que las pequeñas y medianas 

empresas no están aprovechando los beneficios promocionales de las redes 

sociales de manera adecuada. En la investigación de Almohaimmeed 

(2018), obtuvo como resultado que las redes sociales influyen en la fidelidad 

de los usuarios y en su intención de realizar compras En este sentido, la 

teoría del marketing 5.0 de Kotler et al (2021) sugiere que las empresas 

deber aprovechar las adaptaciones tecnológicas para transmitir, otorgar y 

aumentar el valor a lo largo de la navegación de los usuarios en las 
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plataformas, ya que existen diversas tecnologías como la inteligencia 

artificial que pueden ayudar a generar contenido promocional, mejorar 

procesos y estableces una conversación con los usuarios. En resumen, la 

promoción digital ofrece a las empresas la capacidad de llegar a su audiencia 

objetiva, generar interacción y participación, medir y evaluar los resultados, 

y establecer una imagen de marca sólida. En un entorno cada vez más 

interconectado, es crucial para el éxito y el crecimiento de las empresas 

aprovechar las redes sociales y las innovaciones digitales como una 

herramienta efectiva de promoción. El uso de las redes sociales para la 

promoción también proporciona a la empresa la oportunidad de establecer 

una imagen de marca sólida y distintiva. Pueden utilizar el poder del 

contenido visual y creativo para trasmitir los valores de la empresa, contar 

historias y generar una conexión emocional con su audiencia. Esto ayuda a 

construir una relación más solidad y duradera con los clientes, lo que puede 

traducirse en lealtad y repetición de compras. 
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VI. CONCLUSIONES

1. Con base en el análisis del objetivo general, se encontró una correlación 

moderada de las variables de marketing digital y redes sociales. Como resultado, 

se acepta la hipótesis alternativa puesto que el valor de p fue menor a .05 y se 

rechaza la hipótesis nula. Se demostró que la empresa Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L necesita adaptar las diversas herramientas para alcanzar la 

captación de un número mayor de usuarios, y esto se reflejará en la implementación 

de las herramientas utilizadas. 

2. De acuerdo con el primer objetivo específico, se encontró una correlación 

moderada entre la comunicación y las redes sociales. Por los tanto, se acepta la 

hipótesis alternativa que indica la existencia de una relación entre la comunicación 

y las redes sociales. Estos resultados respaldan la idea de que la implementación 

de una comunicación efectiva es las redes sociales puede ser beneficiosa para 

mejorar la interacción de la empresa con sus clientes. 

3. Con relación al segundo objetivo específico, se mostró una correlación 

positiva baja entre la dimensión de publicidad y la variable de redes sociales. Los 

resultados indican que se acepte la hipótesis alternativa. Se demostró que la 

empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L necesita mejorar sus estrategias 

de publicidad para llegar a un número mayor de personas y dar a conocer su marca 

y servicios. la empresa en plataformas digitales o en sus redes sociales.  

4. Con respecto al tercer objetivo específico, se identificó una correlación 

moderada entre la dimensión de promoción y la variable de redes sociales, Por lo 

tanto, se acepta la hipótesis alternativa. Por lo que se puede concluir que las 

estrategias promocionales son de gran importancia y que la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L debe implementarlas, ya que esto le permitirá 

aumentar la demanda de sus clientes. Este aumento se reflejará en las ventas 

generadas por la empresa como resultado de estas estrategias. 
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se propone a la gerenta y dueña adaptar las herramientas mencionadas para

llegar a un público más amplio. En otras palabras, adaptar estas herramientas 

resulta fundamental para la empresa. Esta implementación contribuirá a alcanzar 

un público más amplio y favorecerá el logro de los objetivos. Recordar de igual 

manera que es importante mantenerse actualizada a la empresa con respecto a 

herramientas actuales y futuras. 

2. Si se busca mejorar la interacción con los clientes, se recomienda a la

gerenta y dueña aplicar estrategias para una comunicación efectiva. Los resultados 

respaldan la necesidad de enfocarse en esta área. Al aceptar la hipótesis 

alternativa, se confirma que una comunicación efectiva en las redes sociales 

beneficiará la interacción con los clientes y fomentará la formación de lazos sólidos 

entre la empresa y su audiencia en sus plataformas. 

3. Se recomienda a la gerenta y dueña mejorar sus estrategias de publicidad

para aumentar su alcance y promover su marca y servicios. Los resultados 

respaldan la necesidad de esta mejora. Al aceptar la hipótesis alternativa, se 

confirma que una mejora en las estrategias de publicidad atraerá a un mayor 

número de potenciales clientes al visualizar el contenido publicitario de la empresa. 

4. Por último para aumentar la demanda de los clientes, se recomienda a la

gerenta y dueña implementar estrategias promocionales en las diferentes 

plataformas digitales como redes sociales. Los resultados respaldan la importancia 

de estas estrategias. Al aceptar la hipótesis alternativa, se llega a concluir que 

implementar estrategias promocionales permitirá a la empresa aumentar la 

demanda de sus clientes. Esto se traducirá en un aumento en las ventas generadas 

como resultado de estas estrategias. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de Operacionalización de las variables 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICIÓN  

MARKETING 
DIGITAL  

Colvee (2010) define al 
marketing digital como una 

aplicación de las 
características del marketing 
en la nueva era digital donde 
se da uso a las plataformas 

digitales que tenemos 
actualmente a nuestra 

disposición. 

La variable de marketing 
digital se medirá según 

las siguientes 
dimensiones: 

comunicación, publicidad 
y promoción, cada uno 

con sus respectivos 
indicadores siendo un 
total de 3 indicadores  

Comunicación 

Emails 

Ordinal 

Web 

Publicidad Difundir 

Promoción incentivos 

REDES 
SOCIALES 

Kotler y Armstrong (2017) 
definen a las redes sociales 
como un espacio en donde 
las personas visualizan y 

comparten información, ya 
sea en imágenes, videos o 

audios con otras personas o 
con organizaciones que 
compartan los mismos 

intereses. 

La variable de Redes 
sociales se medirá según 

las siguientes 
dimensiones: Notoriedad 
de marca, Interacción y 

ventas, cada uno con sus 
respectivos indicadores 

siendo un total de 3 
indicadores. 

Notoriedad de 
marca  

Recordación de 
marca  

Interacción 
Tasa de 

interacciones 

Ventas Ventas online 

Nota. Elaboración propia 



Anexo 2. Matriz de consistencia 

Nota. Elaboración propia

Problema de 
Investigación Objetivos Hipótesis 

Variables Dimensiones Indicadores Ítems 
Metodología 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 

Marketing Digital 

Comunicación 

Emails 1,2 

Enfoque de 
investigación: 

Cuantitativo 

Tipo de investigación: 

Aplicada  

Diseño de investigación: 

No experimental de 
corte transversal 

Nivel de Investigación: 

correlacional 

Población: 
Censal 

Muestra: 
 10 clientes 

Técnica: 

Encuesta  

Instrumento:  

Cuestionario 

Escala: 

Ordinal 

¿Cuál es la relación 

entre el marketing digital 

y las redes sociales en 

la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco 

S.R.L, San Martin de 

Porres – 2023? 

Determinar la relación 

que existe entre 

marketing digital y las 

redes sociales en la 

empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco 

S.R.L, San Martin de 

Porres – 2023 

Existe relación entre 

el marketing digital y 

las redes sociales en 

la empresa Pernos y 

Tuercas San 

Francisco S.R.L, San 

Martin de Porres – 

2023 

Sitios web 3 

Publicidad Difundir  4.5.6,7 
Problemas 
Específicos 

Objetivos 
Específicos 

Hipótesis 
Específicas 

(a) ¿Cuál es la relación 

entre la comunicación y 

las redes sociales en la 

empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco 

S.R.L, ¿San Martin de 

Porres – 2023?, (b) 

¿Cuál es la relación 

entre la publicidad y las 

redes sociales en la 

empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco 

S.R.L, San Martin de 

Porres -2023?, (c) ¿Cuál 

es la relación entre la 

promoción y las redes 

sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San 

Martin de Porres – 

2023? 

(a) Determinar la 

relación que existe 

entre la comunicación y 

las redes sociales en la 

empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco 

S.R.L, San Martin de 

Porres – 2023, (b) 

Determinar la relación 

que existe entre la 

publicidad y las redes 

sociales en la empresa 

Pernos y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San 

Martin de Porres – 

2023, (c) Determinar la 

relación que existe 

entre la promoción y las 

redes sociales en la 

empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco 

S.R.L, San Martin de 

Porres – 2023 

(a) Existe relación 

entre la comunicación 

y las redes sociales 

en la empresa Pernos 

y Tuercas San 

Francisco S.R.L, San 

Martin de Porres – 

2023, (b) Existe 

relación entre la 

publicidad y las redes 

sociales en la 

empresa Pernos y 

Tuercas San 

Francisco S.R.L, San 

Martin de Porres – 

2023, (c) Existe 

relación entre la 

promoción y las redes 

sociales en la 

empresa Pernos y 

Tuercas San 

Francisco S.R.L, San 

Martin de Porres – 

2023 

 

Promoción Incentivos  8,9 

Redes Sociales 

Notoriedad de 
marca  

Recordación de marca 10,11,12 

Interacción Tasa de interacción 13,14,15 

Ventas Ventas Online 16,17,18 



ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACIÓN N° 002-2022-VI-UCV 

AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS 

RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC: 20514341371 

Pernos y Tuercas San Francisco S.R. L 

Nombre del Titular o Representante legal: 

Espinoza Cerna Oscar Enrique 

Nombres y Apellidos 

Espinoza Cerna Oscar Enrique 

DNI: 

10616755 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 7º, literal “f” del Código de Ética en Investigación 

de la Universidad César Vallejo (*), autorizo [ X], no autorizo [     ] publicar LA IDENTIDAD DE LA 

ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo la investigación:  

Nombre del Trabajo de Investigación 

Marketing digital y Redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, San 
Martin de Porres – 2023 

Nombre del Programa Académico: 

Marketing y Dirección de Empresas 

Autor: Nombres y Apellidos 

Ramos Ortiz Justin Steven 

DNI: 

73260233 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio 

Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá ser 

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual 

corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio. 

Lugar y Fecha: Lima, Lima, San Martin de Porres  

30/10/202  

 Firma y sello: 

Espinoza Cerna Oscar Enrique 

(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 7º, literal “f” Para difundir o 

publicar los resultados de un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre 

de la institución donde se llevó a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el 

gerente o director de la organización, para que se difunda la identidad de la institución. Por ello, tanto 

en los proyectos de investigación como en los informes o tesis, no se deberá incluir la denominación 

de la organización, pero sí será necesario describir sus características.



Anexo 4. Instrumento de medición 

INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES MARKETING DIGITAL Y REDES SOCIALES EN LA EMPRESA PERNOS 

Y TUERCAS SAN FRANCISO S.R.L, SAN MARTIN DE PORRES, 2023 

Instrucciones. - Este cuestionario está conformado por una serie de preguntas, las cuales deberá leer atentamente y 

responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas son confidenciales y solo serán utilizadas con 

fines académicos. Agradecemos infinitamente su participación, asimismo, le invitamos a responder de acuerdo con lo 

siguiente: 

LEYENDA: 

Completamente en 
desacuerdo  

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente de 
acuerdo 

1 2 3 4 5 

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, respondiendo el cuestionario de manera voluntaria: SI ( 

)  NO (    ) 

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACIÓN 

V1: Marketing Digital 1 2 3 4 5 

D1: Comunicación 

1 
Considera usted correcta la comunicación a través de correo electrónico con la 
empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R. L 

2 
Le es importante la implementación de una atención personalizada a través de correo 
electrónico 

3 
 La comunicación con la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L sería más 
sencilla si se encontraran en una página web 

D2: Publicidad 

4 

Cree usted que existe una falta de publicidad sobre la empresa Pernos y Tuercas San 
Francisco S.R. L 

5 Cree que debemos implementar nuevas estrategias publicitarias 

6 

Considera importante tener una buena difusión de información sobre la empresa 
Pernos y Tuercas San Francisco S.R. L 

7 
Considera que la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L debe utilizar las 
plataformas digitales para publicitar a la empresa 

D3: Promoción 

8 
Los incentivos forman parte de su decisión de comprar en la empresa Pernos y Tuercas 
San Francisco S.R. L 

9 
Considera relevante la implementación de incentivos por parte de la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R. L 

10 
Considera relevante la implementación de incentivos no monetarios por parte de la 
empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L 

 V2: Redes Sociales 

D1: Notoriedad de marca 

11 Ha visto nuestra marca en redes sociales 

12 
Reconocería nuestra marca en redes sociales 

13 Recomendaría nuestra marca a través de redes sociales 

 D2: Interacción 

14 Considera usted que tendríamos una alta tasa de interacción en redes sociales  

15 Reaccionaria a nuestro contenido en redes sociales 

16 Compartiría nuestro contenido en redes sociales 

 D3: Ventas 

17 
Le es más sencillo realizar una compra por internet 

18 Considera usted relevante que una empresa cuente con plataformas de ventas online 

19 
Considera usted que la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L debería 
realizar ventas a través de plataformas digitales 

20 
Considera usted que la empresa Pernos y Tueras San Francisco S.R.L debería tener 
presencia en plataformas digitales 

Nota. Elaboración propia.



 
 

 
 

Anexo 5. Validación del instrumento Marketing Digital 

INSTRUMENTOS DE AUTORIZACIÓN 

TÏTULO DE LA INVESTIGACIÓN: Marketing digital y Redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 
S.R.L, San Martin de Porres – 2023 
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 RELACIÓN 

ENTRE LA 
VARIABLE Y 

LA 
DIMENSIÓN 

RELACIÓN 
ENTRE LA 

DIMENSION 
Y EL 

INDICADOR 

RELACIÓN 
ENTRE EL 

INDICADOR 
Y EL ITEMS 

RELACIÓN EL 
ITEMS Y LA 
OPCION DE 
RESPUESTA 

OBSERVACIÓN Y/O RECOMENDACIONES 

 SI NO SI NO SI NO SI NO  

M
A

R
K

E
T

IN
G

 D
IG

IT
A

L
 

C
O

M
U

N
IC

A
C

I

Ó
N

 EMAIL 

-Considera usted correcta la 
comunicación a través de correo 
electrónico con la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R.L 
-Le es importante la implementación de 
una atención personalizada a través de 
correo electrónico 

     X         X         X         X         

 
WEB 

-La comunicación con la empresa 
Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L 
sería más sencilla si se encontraran en 
una página web 

     X         X  X  X   

P
Ú

B
L
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ID

A
D

 

 
 
 

DIFUNDIR 

-Cree usted que existe una falta de 

publicidad sobre la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R. L 
-Cree que debemos implementar 
nuevas estrategias publicitarias 
-Considera importante tener una buena 
difusión de información sobre la 
empresa Pernos y Tuercas San 
Francisco S.R. L 
-Considera que la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R.L debe 
utilizar las plataformas digitales para 
publicitar a la empresa 

     
 
  x 
 

 
 
X       

 
x 
 

 
 
X    

  

P
R

O
M

O
C

IÓ
N

  
 

INCENTIVOS 

-Los incentivos forman parte de su 

decisión de comprar en la empresa 
Pernos y Tuercas San Francisco S.R. L 
-Considera relevante la implementación 
de incentivos no monetarios por parte de 
la empresa Pernos y Tuercas San 
Francisco S.R.L 
-Considera relevante la implementación 
de incentivos no monetarios por parte de 
la empresa Pernos y Tuercas San 
Francisco S.R.L 

 
 
 
 

    x  x  x  x   

 

 

 



MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario 

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L para poder evaluar aquellos puntos débiles y 

fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Vidal Rischmoller Julio 

César 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctora 

 VALORACIÓN: 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

   x 



INSTRUMENTOS DE AUTORIZACIÓN 

TÏTULO DE LA INVESTIGACIÓN: Marketing digital y Redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 
S.R.L, San Martin de Porres – 2023 
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 RELACIÓN 

ENTRE LA 
VARIABLE Y 

LA 
DIMENSIÓN 

RELACIÓN 
ENTRE LA 

DIMENSION 
Y EL 

INDICADOR 

RELACIÓN 
ENTRE EL 

INDICADOR 
Y EL ITEMS 

RELACIÓN EL 
ITEMS Y LA 
OPCION DE 
RESPUESTA 

OBSERVACIÓN Y/O RECOMENDACIONES 

SI NO SI NO SI NO SI NO 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 D
IG

IT
A

L
 

C
O

M
U

N
IC

A
C

I

Ó
N

 EMAIL 

-Considera usted correcta la 
comunicación a través de correo 
electrónico con la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R.L 
-Le es importante la implementación de 
una atención personalizada a través de 
correo electrónico 

X X X X 

WEB 

-La comunicación con la empresa 
Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L 
sería más sencilla si se encontraran en 
una página web 

X X X X 

P
Ú

B
L

IC
ID

A
D

 

DIFUNDIR 

-Cree usted que existe una falta de 

publicidad sobre la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R. L 
-Cree que debemos implementar 
nuevas estrategias publicitarias 
-Considera importante tener una buena 
difusión de información sobre la 
empresa Pernos y Tuercas San 
Francisco S.R. L 
-Considera que la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R.L debe 
utilizar las plataformas digitales para 
publicitar a la empresa 

  x 
X 

x 
X 

P
R

O
M

O
C
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INCENTIVOS 

-Los incentivos forman parte de su 

decisión de comprar en la empresa 
Pernos y Tuercas San Francisco S.R. L 
-Considera relevante la implementación 
de incentivos no monetarios por parte de 
la empresa Pernos y Tuercas San 
Francisco S.R.L 
-Considera relevante la implementación 
de incentivos no monetarios por parte de 
la empresa Pernos y Tuercas San 
Francisco S.R.L 

x x x x 



 
 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario 

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L para poder evaluar aquellos puntos débiles y 

fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacón Victor Hugo 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

           VALORACIÓN: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

   x     



 
 

 
 

 

INSTRUMENTOS DE AUTORIZACIÓN 

TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: Marketing digital y Redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 
S.R.L, San Martin de Porres – 2023 
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 RELACIÓN 

ENTRE LA 
VARIABLE Y 

LA 
DIMENSIÓN 

RELACIÓN 
ENTRE LA 

DIMENSION Y 
EL INDICADOR 

RELACIÓN 
ENTRE EL 

INDICADOR Y 
EL ITEMS 

RELACIÓN EL 
ITEMS Y LA 
OPCION DE 
RESPUESTA 

OBSERVACIÓN Y/O RECOMENDACIONES 

 SI NO SI NO SI NO SI NO  

M
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C
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U

N
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A
C
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EMAIL 

-Considera usted correcta la comunicación 
a través de correo electrónico con la 
empresa Pernos y Tuercas San Francisco 
S.R.L 
-Le es importante la implementación de 
una atención personalizada a través de 
correo electrónico 

                        

 
WEB 

-La comunicación con la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R.L sería más 
sencilla si se encontraran en una página web 

                   

P
Ú

B
LI

C
ID

A
D

 

 
 
 

DIFUNDIR 

-Cree usted que existe una falta de 

publicidad sobre la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R. L 
-Cree que debemos implementar nuevas 
estrategias publicitarias 
-Considera importante tener una buena 
difusión de información sobre la empresa 
Pernos y Tuercas San Francisco S.R. L 
-Considera que la empresa Pernos y 
Tuercas San Francisco S.R.L debe utilizar las 
plataformas digitales para publicitar a la 
empresa 

     
 
  
 

 
 
       

 
 
 

 
 
 

  

P
R

O
M

O
C
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N

 

 
 

INCENTIVOS 

-Los incentivos forman parte de su 

decisión de comprar en la empresa 
Pernos y Tuercas San Francisco S.R. L 
-Considera relevante la implementación 
de incentivos no monetarios por parte de 
la empresa Pernos y Tuercas San 
Francisco S.R.L 
-Considera relevante la implementación 
de incentivos no monetarios por parte de 
la empresa Pernos y Tuercas 

 
 
 
 

             

 



MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario 

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L para poder evaluar aquellos puntos débiles y 

fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peña Cerna, Aquiles 

Antonio 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctor 

 VALORACIÓN: 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

   X 



 
 

 
 

Anexo 6. Validación de instrumento Redes Sociales 

 TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: Marketing digital y Redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, 

San Martin de Porres – 2023 
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 RELACIÓN 

ENTRE LA 
VARIABLE Y 

LA 
DIMENSIÓN 

RELACIÓN 
ENTRE LA 

DIMENSION Y 
EL 

INDICADOR 

RELACIÓN 
ENTRE EL 

INDICADOR Y 
EL ITEMS 

RELACIÓN EL 
ITEMS Y LA 
OPCION DE 
RESPUESTA 

OBSERVACIÓN Y/O RECOMENDACIONES 

 SI NO SI NO SI NO SI NO  
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 D
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A
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RECORDACIÓN 
DE MARCA 

-Ha visto nuestra marca en 
redes sociales 
-Reconocería nuestra marca 
en redes sociales 
-Recomendaría nuestra 
marca a través de redes 
sociales 

     
X 
 

 x  
X 
 

 
X 
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T

E
R

A
C

C
IÓ

N
 

 
 

TASA DE 
INTERACCIÓN 

-Considera usted que 
tendríamos una alta tasa de 
interacción en redes sociales 
-Reaccionaria a nuestro 
contenido en redes sociales 
-Compartiría nuestro 
contenido en redes sociales 

     x  x  
x 
 

 
 
x 

  

V
E

N
T

A
S

 

 
 

VENTAS ONLINE 

-Le es más sencillo realizar 
una compra por internet 
-Considera usted relevante 
que una empresa cuente con 
plataformas de ventas online 
-Considera usted que la 
empresa Pernos y Tuercas 
San Francisco S.R.L debería 
realizar ventas a través de 
plataformas digitales 
-Considera usted que la 
empresa Pernos y Tuercas 
San Francisco S.R.L debería 
tener presencia en 
plataformas digitales 

 
 
 
 

    x  x  x  x   



 
 

 
 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario 

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L para poder evaluar aquellos puntos débiles y 

fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Vidal Rischmoller Julio 

César 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctora 

           VALORACIÓN: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

    x    



TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: Marketing digital y Redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, 

San Martin de Porres – 2023 
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EL 

INDICADOR 

RELACIÓN 
ENTRE EL 

INDICADOR Y 
EL ITEMS 

RELACIÓN EL 
ITEMS Y LA 
OPCION DE 
RESPUESTA 

OBSERVACIÓN Y/O RECOMENDACIONES 

SI NO SI NO SI NO SI NO 
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A
 

RECORDACIÓN 
DE MARCA 

-Ha visto nuestra marca en 
redes sociales 
-Reconocería nuestra marca 
en redes sociales 
-Recomendaría nuestra 
marca a través de redes 
sociales 

X 
x 

X X 
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TASA DE 
INTERACCIÓN 

-Considera usted que 
tendríamos una alta tasa de 
interacción en redes sociales 
-Reaccionaria a nuestro 
contenido en redes sociales 
-Compartiría nuestro 
contenido en redes sociales 

x x 
x 

x 

V
E

N
T

A
S

 

VENTAS ONLINE 

-Le es más sencillo realizar 
una compra por internet 
-Considera usted relevante 
que una empresa cuente con 
plataformas de ventas online 
-Considera usted que la 
empresa Pernos y Tuercas 
San Francisco S.R.L debería 
realizar ventas a través de 
plataformas digitales 
-Considera usted que la 
empresa Pernos y Tuercas 
San Francisco S.R.L debería 
tener presencia en 
plataformas digitales 

x x x x 



MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario 

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L para poder evaluar aquellos puntos débiles y 

fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacón Víctor Hugo 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

 VALORACIÓN: 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

   x 



 TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: Marketing digital y Redes sociales en la empresa Pernos y Tuercas San Francisco S.R.L, 

San Martin de Porres – 2023 
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ENTRE LA 
VARIABLE Y 
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INDICADOR 

RELACIÓN 
ENTRE EL 

INDICADOR Y 
EL ITEMS 

RELACIÓN EL 
ITEMS Y LA 
OPCION DE 
RESPUESTA 

OBSERVACIÓN Y/O RECOMENDACIONES 
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RECORDACIÓN 
DE MARCA 

-Ha visto nuestra marca en 
redes sociales 
-Reconocería nuestra marca 
en redes sociales 
-Recomendaría nuestra 
marca a través de redes 
sociales 
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T
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N
 

TASA DE 
INTERACCIÓN 

-Considera usted que 
tendríamos una alta tasa de 
interacción en redes sociales 
-Reaccionaria a nuestro 
contenido en redes sociales 
-Compartiría nuestro 
contenido en redes sociales 
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VENTAS ONLINE 

-Le es más sencillo realizar 
una compra por internet 
-Considera usted relevante 
que una empresa cuente con 
plataformas de ventas online 
-Considera usted que la 
empresa Pernos y Tuercas 
San Francisco S.R.L debería 
realizar ventas a través de 
plataformas digitales 
-Considera usted que la 
empresa Pernos y Tuercas 
San Francisco S.R.L debería 
tener presencia en 
plataformas digitales 



 
 

 
 

 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario 

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa Pernos y 

Tuercas San Francisco S.R.L para poder evaluar aquellos puntos débiles y 

fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Pernos y Tuercas San Francisco 

S.R.L  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peña Cerna, Aquiles 

Antonio 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctor 

           VALORACIÓN: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

    X    



Anexo 7. Formulario de la encuesta elaborado en Google forms 



Anexo 8. Base de datos del Excel 

SUMAD1 SUMAD2 SUMAD3

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

E1 3 4 4 4 5 2 5 4 5 3 39 11 16 12 E1 2 3 4 4 5 3 3 1 4 4 33 9 12 12

E2 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 36 12 13 11 E2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 11 11 16

E3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 37 11 16 10 E3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 39 12 12 15

E4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 40 12 16 12 E4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 11 12 16

E5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 12 17 12 E5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E7 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 11 12 16

E8 2 2 5 2 3 4 3 3 3 3 30 9 12 9 E8 4 4 3 4 4 4 2 4 4 4 37 11 12 14

E9 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 42 11 18 13 E9 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 40 12 12 16

E10 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 36 10 15 11 E10 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 36 12 12 12

E11 2 3 4 5 4 4 4 2 3 4 35 9 17 9 E11 3 4 2 3 3 3 4 3 4 4 33 9 9 15

E12 2 2 2 2 1 3 3 3 3 3 24 6 9 9 E12 2 2 2 3 2 2 3 3 3 4 26 6 7 13

E13 2 3 4 3 4 3 3 2 3 4 31 9 13 9 E13 4 3 2 4 3 5 3 3 2 2 31 9 12 10

E14 3 2 2 2 1 2 2 2 1 2 19 7 7 5 E14 2 3 2 2 3 3 2 2 4 4 27 7 8 12

E15 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 28 8 11 9 E15 2 2 2 3 4 3 2 3 4 2 27 6 10 11

E16 2 1 3 3 1 2 1 5 5 5 28 6 7 15 E16 2 3 3 4 5 3 4 2 3 3 32 8 12 12

E17 3 1 2 1 2 1 2 2 2 2 18 6 6 6 E17 2 2 2 2 1 2 3 3 4 1 22 6 5 11

E18 3 3 2 3 2 3 2 2 4 5 29 8 10 11 E18 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 35 11 10 14

E19 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 33 9 13 11 E19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E21 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 35 11 10 14

E22 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 36 11 13 12 E22 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 11 12 16

E23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E24 2 3 3 3 2 2 4 4 4 3 30 8 11 11 E24 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 11 12 16

E25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E25 4 4 4 4 4 4 3 2 4 3 36 12 12 12

E26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E27 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 37 12 9 16

E28 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 11 16 12 E28 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 44 12 12 20

E29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E31 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 36 10 16 10 E31 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 14 15 20

E32 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 46 14 17 15 E32 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 12 11 16

E33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 12 16 13 E33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E34 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 14 20 15 E34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E35 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 36 12 14 10 E35 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 12 12 17

E36 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 12 16 11 E36 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 42 12 10 20

E37 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 13 20 15 E37 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 36 10 12 14

E38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E39 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 34 6 16 12 E39 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 37 12 11 14

E40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E40 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 30 11 8 11

E41 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 43 13 18 12 E41 3 4 4 4 3 2 4 3 4 3 34 11 9 14

E42 3 4 5 4 4 5 5 5 4 4 43 12 18 13 E42 3 4 3 3 4 4 4 4 5 4 38 10 11 17

E43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 12 16

E44 3 5 5 4 3 3 3 4 5 4 39 13 13 13 E44 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 45 12 13 20

E45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 12 16 13 E45 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 40 12 11 17

E46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 15 20 15 E46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 15 15 20

E47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 12 16 13 E47 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 43 13 13 17

E48 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 45 12 18 15 E48 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 36 11 10 15

E49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 12 16 12 E49 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 41 11 12 18

E50 4 3 3 2 3 4 4 4 4 4 35 10 13 12 E50 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 43 13 12 18

E51 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47 15 19 13 E51 5 4 3 3 5 5 5 5 5 5 45 12 13 20

E52 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 46 15 18 13 E52 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 42 14 12 16

E53 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 42 9 18 15 E53 3 4 5 5 4 5 5 3 3 3 40 12 14 14

E54 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 45 14 18 13 E54 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 45 14 13 18

E55 2 3 4 3 4 3 4 2 2 5 32 9 14 9 E55 4 4 3 3 4 4 3 5 3 3 36 11 11 14

REDES SOCIALES

NOTORIEDAD DE MARCA INTERACCIÓN VENTAS
SUMA TOTAL SUMAD1 SUMA D2 SUMAD3

MARKETING DIGITAL

COMUNICACIÓN PUBLICIDAD PROMOCIÓN
SUMA TOTAL
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