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Resumen

La presente investigacién tuvo como objetivo determinar la asociacion que existe entre
el social media marketing y branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023.
La metodologia fue de tipo basica orientada y de disefio no experimental, con un
enfoque cuantitativo y nivel correlacional. También, se utilizé un cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos, el cual se aplicé a 25 clientes recurrentes. Los
resultados evidenciaron que ambas variables tienen una asociacion positiva muy
fuerte, segun la prueba de Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,795 y un p=
0,001. Concluyendo que existe correlacion positiva muy fuerte entre el social media
marketing y branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023.
Palabras clave: Social media marketing, branding, modelo tedrico del social media

marketing, teoria del branding emocional, imprenta.



Abstract

The objective of this research was to determine the association that exists between
social media marketing and branding in the company Impresos K & L EIRL, Brefia,
2023. The methodology was basic-oriented and non-experimental in design, with a
quantitative approach and level correlational. Also, a questionnaire was used as a data
collection instrument, which was applied to 25 recurring clients. The results showed
that both variables have a very strong positive association; according to the Rho
Spearman test, a coefficient of .795 and p= 0.001 were obtained. Concluding that there
is a very strong positive correlation between social media marketing and branding in
the company Impresos K & L EIRL, Brena, 2023.

Keywords: Social media marketing, branding, theoretical model of social media
marketing, theory of emotional branding, printing.



l. INTRODUCCION

En el ambito general es una realidad que el mundo cambia vertiginosamente, hoy en
dia es visible el constante avance tecnoldgico de los medios sociales o también
conocido como social media, son un medio de marketing para la creacién y el
posicionamiento de la marca comercial (branding). Asi mismo las plataformas sociales
también han cambiado la forma de interactuar con los demas creando diferentes
espacios para todo tipo de comunidades que tienen los mismos intereses y deseos;
estas plataformas han innovado con la finalidad de captar el mayor tiempo de los
cibernautas. En Ecuador, las organizaciones invierten en social media marketing y
branding, debido a las nuevas innovaciones tecnoldgicas, dado esto podemos
destacar la gran relevancia que tiene el social media marketing y el branding en las

organizaciones, Bricio et al (2018).

En el ambito nacional la mayor parte de empresas peruanas no ha
implementado el marketing en medios sociales y el branding a diferencia de otros
paises, esta perspectiva cambid debido a la pandemia COVID-19 que imposibilito las
ventas presenciales obligando asi a las empresas nacionales a incorporarse a las
plataformas digitales y el posicionamiento de sus marcas para poder subsistir en un
nuevo mercado digital, Valdivia (2021). Asi mismo el social media marketing en Peru
al dia de hoy tiene un constante crecimiento, teniendo casos de éxito como es la
marca de crema dental kolynos, que al momento de comprarla en una tienda no la
pedimos por crema dental si no por la marca kolynos, Silva & Vera (2022); dejando
clara evidencia que el social media marketing (SMM) y el branding no solo posicionan

la marca si no que permiten incrementar los clientes.

A nivel local, en la ciudad de Lima esta localizada la imprenta Impresos K& L
EIRL que cuenta con 12 afios en el mercado grafico, brindando servicio a entidades
publicas, privadas y publico en general; Impresos viene incursionando en la industria
grafica en el distrito de Brefa, destaca por su rapido servicio y calidad de atencién,
que ha permitido que la organizacién cuente con una gran cartera de clientes y

proveedores, en el transcurrir del tiempo se ha evidenciado un incremento de



diferentes empresas del mismo rubro que vienen innovando en redes sociales
ocupando asi una parte significativa del rubro, frente a estos sucesos Impresos K& L
no ha podido ubicarse por encima de ellas, esto se debe a que cuenta con una pagina
web descontinuada y deficiente. Asi mismo faltan modernizar sus cuentas publicitarias
en las plataformas de: Facebook, Instagram, Tiktok, YouTube, Twitter, entre otras,
desaprovechando asi las herramientas digitales del marketing y principalmente el
alcance de las redes sociales, dado esto no se ha evidenciado un avance significativo
en la gestion de su marca por medio de las plataformas sociales, posicionandola por

debajo de su competencia.

De lo anteriormente mencionado se plantea como problema general ;Qué
asociacion existe entre el social media marketing y el branding en la empresa Impresos
K & L EIRL, Brefia, 20237 Y como problemas especificos: (1) ; Qué asociacién existe
entre el social media marketing y la creacion de marca en la empresa Impresos K & L
EIRL, Brefa, 20237 (2) ¢ Qué asociacion existe entre el social media marketing y la

gestion de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, Breina, 20237

La justificacion tedrica se basa en que se estima aportar la creacion tedrica,
veraz y actualizada de diversas fuentes confiables sobre el social media marketing y
branding,con la finalidad de aportar a otras investigaciones al precisar la correlacion
entre la primera y segunda variable en |la organizacion investigada. La fundamentacion
practica; se basaen que a través de esta investigacion se plantea aportar alternativas
de solucion que contrarresten las principales dificultades que se presentan sobre el
marketing en medios sociales y el branding de la organizacion Impresos K & L.
Relevancia social; la presente investigacion no solo examina la correlacion entre el
marketing en medios sociales y el branding, sino que también difunde herramientas
que benefician a la empresa y contribuyen a todos los grupos de interés, clientes,
proveedores, trabajadores, publico en general, etc. La justificacion metodoldgica; se
evidencia en los métodos e instrumentos de recoleccion de informacién, ya que se
realizd su validacion y se evaludla confiabilidad para la obtencién de resultados

coherentes. Asi también se espera que el trabajo sirva de apoyo y orientacion a los



profesionales del area de marketing y publicidad.

Se establecio como objetivo principal: determinar la asociacion que existe
entre el social media marketing y el branding en la empresa Impresos K & L EIRL,
Brena, 2023. Asi mismo se establecié como objetivos especificos: (1) determinar la
asociacion que existe entre el social media marketing y la creacién de marca en la
empresa Impresos K & L EIRL, Brefa, 2023 (2) determinar la asociacién que existe
entre el social media marketing y la gestion de marca en la empresa Impresos K & L
EIRL, Brefa, 2023.

En torno a las hipotesis de investigacion se establece como hipotesis
general: existe asociacion positiva entre el social media marketing y el branding en la
empresa Impresos K & L EIRL de Brefia 2023 y como hipotesis especificas: (1) existe
asociacion positiva entre el social media marketing y la creacion de marca en la
empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023 (2) existe asociacion positiva entre el
social media marketing y la gestion de marca en la empresa Impresos K & L EIRL,
Breina, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Los trabajos previos sobre el marco de la investigacion se estructuraron en forma de
articulos cientificos y tesis. Se presentaron primero los internacionales y después los
nacionales. Se ordenaron cronolégicamente de mayor a menor. En base a trabajos
internacionales previos podemos sefialar a Sivesind et al (2021) que tuvo como
objetivo explorar el beneficio de las plataformas sociales como herramientas de
mercadotecnia en dermatologia, proporcionando un resumen de como el publico y los
dermatdlogos utilizan estos sitios, demostrando las formas en que estos hallazgos
pueden aplicarse para el desarrollo profesional y comercial. Se evidencié que un 80
% de clientes usan internet para adquirir informacioén médica, pero solo el 15 % de los
dermatologos emplean las redes sociales con fines profesionales. Se concluyo que
existen nichos publicitarios Unicos entre las plataformas de redes sociales, Facebook
ofrece el mayorcompromiso con el contenido educativo, YouTube permite a los
dermatologos demostrar habilidades de procedimiento, mientras que Instagram es

usada mayormente para la promocion.

Ademas, Almestarihi et al (2021) tuvo como propdsito reconocer y sintetizar
el impacto del marketing en las plataformas sociales en la construccion del valor de
la marca, llegando a la conclusion que el social media ha avanzado hasta convertirse
en un instrumento desafiante y util en el campo del marketing y la administracién de
la marca. En consecuencia, el marketing en medios sociales esta ayudando
significativamente a las empresas y a encontrar nuevos canales de comunicacion a
los consumidores. Las marcas aumentan su comunicacion con el publico objetivo y
fidelizan a los clientes constantemente. Asi mismo el marketing en plataformas
sociales tuvo un impacto relevante en la concepciéon de la marca basada en la

experiencia del usuario, la naturaleza percibida, la asociacion y la fidelidad.



También el estudio de Dubbelink et al (2021) tuvo como objetivo proporcionar una
respuesta a la pregunta: sobre como las empresas pueden adaptar el social media
marketing a los efectos causados por la pandemia para crear un valor de marca
positivo. Los resultados demuestran que invertir en la creacidn y mejora del valor de
la marca a través del marketing en medios sociales puede generar una respuesta
positiva del consumidor, es decir, la disposicién para desembolsar una cantidad
superior y el incremento en la fidelidad hacia la marca. Llegando a la conclusion que
la mercadotecnia en plataformas sociales tiene influencia positiva en la estrategia de

branding.

Por otro lado, Mukherjee (2020) en su articulo tuvo como objetivo investigar si
el marketing en plataformas sociales genera pasién por la marca, para lograr una
posibilidad de captacion en la mente de los usuarios. Los resultados revelaron que,
entre los diferentes tipos de redes sociales, Facebook fue el sitio web mas visitado por
los encuestados (82,5 por ciento). Se concluyo que el uso eficiente de las plataformas
sociales para las comunicaciones de marketing, puede generar una pasion por las
marcas anunciadas en el pensamiento de los usuarios de los grupos sociales, asi

como fomentar una intencion de compra de la marca.

Finalmente, Palacios et al (2020) tuvo como objetivo estudiar como la
mercadotecnia en medios sociales impacta en la demanda de productos artesanales.
el método fue cuantitativo y correlacional obtuvo un p= 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 990, obteniendo como resultado que el marketing en medios sociales
influye en la comercializacion de elaboraciones artesanales. Asi mismo es
fundamental atraer a los visitantes a las plataformas sociales, mantener su interés
mientras navegan por las misma, y en ultima instancia motivarlos para que regresen,
son pasos esenciales para alcanzar el objetivo final: la comercializacion de un

producto u operacion comercial.



En tanto a nivel nacional, Silva & Vera (2022) tuvieron como objetivo precisar la
correlaciéon entre la mercadotecnia en medios sociales y el branding en las PYMES
que exportan calzado en la jurisdiccidn de Surco, Lima. Los resultados evidenciaron
que el 36% considero que el marketing en medios sociales tiene un nivel inferior y
medio respectivamente y el 28 % un rango alto. Asi mismo del 100 % de encuestados,
el 36% considerd que el branding es de nivel bajo y el 32% lo consider6 en un rango
medio y alto. Se determino una proporcion positiva alta (r= 0.891) y significativa (0.01)

entre el marketing en medios sociales y la gestién de marca.

Conforme al estudio de Espinola et al (2021) que propuso analizar la
influencia del marketing online en el brand positioning de la organizacion Espinola,
estudio de tipo descriptivo, de enfoque cuantitativo, sus resultados evidenciaron que,
del total de trabajadores encuestados, el 40% consideré que el marketing online se
encuentra en un grado alto y regular, mientras que del total de encuestados un 40 %
considerd el posicionamiento de la marca es un nivel alto y regular. Concluyo que es
fundamental utilizar las herramientas del social media marketing para una eficiente

gestion de la marca.

Ademas, Ramirez (2021) se propuso determinar la correlacion entre el
marketing online y el posicionamiento en la empresa Embutido el Rico S.A.C, en la
capital de Lima, 2020. Los hallazgos evidenciaron que el 97,1% de los encuestados
consideré que el grado de marketing online es bajo y el 2,9% lo consideré como
medio. Asi mismo del 100% de encuestados, el 96,5 % consideré que el
posicionamiento de la empresa es bajo y el 3,5 % lo consideré como medio. Se infirid
que existe un nivel de relacion moderado entre el marketing online y el

posicionamiento de la empresa.

Por su parte, Arbulu (2019) propuso como objetivo determinar la correlacion
entre la mercadotecnia en medios sociales y el posicionamiento de la organizacion

Hidromec Ingenieros SAC, Chiclayo. Los resultados demostraron que el 62.5%



considerd que el marketing en medios sociales es de nivel promedio, el 18.75 % por
ciento lo considero inferior y elevado; ademas, del 100 % de encuestados el 68.7 %
consider6 que el posicionamiento es de nivel medio, el 12.5 % es de nivel bajo y el
18.8% es alto. Se concluyo que existe una relacion alta (R. Spearman = 0.799) entre

el marketing en medios sociales y el posicionamiento.

Por otro lado, Davila (2019) tuvo como objetivo determinar la correlacion entre
el branding y el marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito
Miraflorino, 2019. Los resultados evidenciaron que el 40 % considerd que el branding
nunca se percibe, el 11,11% casi nunca, mientras que el 24,44% a veces y el 20%
manifiesta que casi siempre, mientras que el 4,44% aseguréque siempre percibe el
branding. Asi mismo el promedio de marketing digital fue de 33,33% y tuvo una
representacion media. Se concluyé que existe una asociacién positiva entre el

branding y el marketing digital.

En relacion con las teorias de la variable social media marketing, la teoria de
los Stakeholder de Freeman, define que stakeholder refiere al grupo de interés o parte
interesada. La definicién también incluye a los individuos o colectivos que ostentan
bienes, derechos o intereses en una organizacion y su trayectoria pasada, presente
o futura. Asi mismo Belleza et al (2022) menciona que estos derechos o intereses
reivindicados son el resultado de tratar con las organizaciones de forma individual o
colectiva.Por ultimo, puede transferir estos derechos, ventajas o reivindicaciones al

mismo grupo, como sus trabajadores, accionistas o clientes.

Por otro lado, Branding (2021), citado por Galvez (2022), refiere que el
marketing en medios sociales, también denominado social media marketing, se
especializa en las plataformas sociales en linea. Esta estrategia se aprovecha de las
caracteristicas interactivas y de difusion de las redes sociales y aplicaciones web. Su
objetivo primordial radica en aumentar la visibilidad y el reconocimiento de una marca,
producto, servicio, profesional independiente o figura publica. Las acciones

vinculadas abarcan desde la creacién, difusién y comercializacion de productos y



servicios, hasta la creacién de nuevas relaciones comerciales (conocidas como
"leads" u "oportunidades"), y el incremento del trafico dirigido hacia el sitio web oficial

o las paginas sociales de una entidad.

Ademas, Galarza & Pérez (2019) refieren que la teoria de las TICs de Sherry
Turkle son programas informaticos disefiados para manejar, organizar y facilitar
cualquier tarea relacionada con la informacidn empresarial. Estas herramientas
implican la utilizacion de servidores web, medios sociales, computadoras y
aplicaciones especificas para llevar a cabo estas actividades. Asimismo, desempenan
un papel fundamental en las operaciones empresariales al proporcionar un sélido
respaldo en areas como produccion, marketing, retencidén de clientes y comunicacion
interna. Ademas, los casos de éxito identificados estan vinculados a empresas que
han adoptado tecnologias como redes sociales y sistemas de planificacion de
recursos empresariales (ERPs) para impulsar y comercializar sus productos y

servicios.

Por ultimo, Philip Kotler subraya que la teoria del marketing 4.0 es la
combinacién de intercomunicacion entre empresas y publico la cual contribuye a
mejorar el branding. Asi mismo Salazar (2018) afirma que la interactividad por si sola
es insuficiente en la economia digital, la importancia de la autenticidad no debe
disminuir como consecuencia de estos cambios digitales que en la actualidad son
fundamentales. A medida que el marketing digital contribuye en la correlacion entre
las personas, maquinas, la inteligencia artificial refuerza el deber con el cliente, la
conectividad es el activo mas valioso en una sociedad globalizada. Impresos debe
posicionar su marca hoy en dia utilizando el marketing digital en su pagina web y

todas sus plataformas sociales.

Para nuestra variable branding tenemos como primera teoria, el branding
emocional de Marc Gobé, que define como la aplicacion estratégica de la marca para
diferenciarse de sus rivales. Se trata de la administracién integra, globalizada,

unificada y asociada de las emociones en el branding, Castillo (2021) el objetivo es



construir una conexion emocional con los clientes para aumentar la fidelidad. Asi
mismo busca posicionarse en la mente y los sentimientos del consumidor”, el
branding emocional busca precisamente eso. Es una estrategia para desarrollar una
relacion personal con el cliente para influenciar en su eleccion, dejando de lado a la

competencia.

Ademas, Davila (2019) refiere que la Teoria del Big Bang Branding de Ada
Leyva, promueve las caracteristicas como la identidad de marca, disefio de la marca,
mejorando su posicion y la comunicacion de lo que se desea transmitir, y el
posicionamiento de la misma, fortaleciendo su posicion y sentido, y siendo
consecuente, congruente, fiable, comprometido y perseverante, el branding
demuestra una tarea estratégica, responsable y activa, con esta estrategia probada a
lo largo del tiempo, el branding dejara huellas y la capacidad de conectar con los
clientes, construyendo canales para tener un contacto con el consumidor

individualizado, valorado e incluido.

Segun Araya et al (2019) la teoria el "modelo aaker" de Davil Aaker o valor
de marca, que define la estimacion de una marca como una suma de sus
asociaciones, la fidelidad y notoriedad de la marca,todo lo cual afiade valor a los
bienes y servicios. Aaker destaca el valor de una gestion eficaz del branding y su
implementacion a través de los medios sociales. Asi también su teoria ofrece
informacion sobre los métodos que muestran cuanto valor se crea realmente entre el
cliente y la empresa como resultado de la marca deseada. Como ya se ha dicho, una
empresa debe crear un fuerte valor distintivo y econdmico de marca, en el que la
preeminencia de la marca esté vinculada con el cliente, el aprecio, la lealtad y la

familiaridad del consumidor.

Por ultimo, la Teoria del color explica como los colores influyen en nosotros como
seres que reaccionan ante diferentes estimulos, teniendo en cuenta las leyes que
rigen conjuntamente en la armonia de los colores. Si bien es cierto que las personas

distinguen el color de forma subjetiva y difiere de una persona a otra, este



componente individualizado es una técnica utilizada por los seres humanos para
reconocer una forma sin estética que asocie un color especifico con acontecimientos
o actividades, Castiblanco et al (2019). Asi mismo la teoria del color de Wolfgang Van
Goethe define las caracteristicas de los colores que son los siguientes: el color
amarillo representa la fuerza y la luz, azul representa calma y paz, rojo produce una
sensacion de calor y tension elevada, anaranjado al ser una combinacién de rojo y
amarillo, simboliza la vitalidad y posee cualidades de ambos colores, violeta es
simbolo de sabiduria, misticismo y tristeza y el verde simboliza la armonia y es

calmante para la vista por sus propiedades tranquilizantes.

Como definicién conceptual de social media marketing Khoa & Trong (2022)
describen que el término "social media marketing" se define de forma diferente
dependiendo del investigador, como resultado no existe una definicion generalmente
aceptada de marketing en redes sociales. Desde una perspectiva empresarial, el
social media marketing es el proceso de utilizar multiples canales de medios sociales
para impulsar o comercializar un articulo o servicio. En lo que respecta a la publicidad,
el marketing en medios sociales consiste en compartir contenidos en distintos sitios
sociales para promocionar una empresa y sus productos. La perspectiva relacional, por
su parte, hace hincapié en establecer y mantener conexiones mutuamente
beneficiosas con los compradores por medio de los canales de intercambio de

informacion de los medios sociales.

Para Rodriguez & Gamboa (2021) el social media marketing o marketing a
través de las plataformas relacionales, describe el uso de los grupos sociales y los
medios sociales para anunciar los bienes y diferentes servicios que una empresa
puede ofrecer para impulsar su marcar comercial. El marketing en redes sociales
ofrece a las empresas una forma de intercomunicarse con sus compradores actuales
y atraer a clientes nuevos, a la misma vez que promueven su cultura, mision y la
marca que desean proyectar. Con la ayuda de herramientas de analisis de datos
creadas especificamente, el marketing en redes sociales permite a los anunciantes

controlar la eficacia de sus campanas.
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En este contexto Sanchez et al (2020) define al social media marketing como una
herramienta de marketing en linea, también definida como una estrategia de
marketing digital dirigida a promover el branding y plataformas web, mejorando su
presencia en los resultados de busqueda, también en espanol se le suele llamar
marketing en redes sociales ya que participa y emplea lasredes sociales para

establecer con éxito el sitio web, producto, servicio, blog, etc., de una empresa.

Para Sanchez et al (2018) El social media marketing se define como una
nueva herramienta que promueve la comercializacidn e intercomunicacion del
comprador através de los medios sociales. Y se ve como un medio eficaz que permite
que las organizaciones expongan sus marcas para captar clientes potenciales.
Existen multiples recursos, plataformas o redes sociales para transmitir a cabo la
comunicacion y el debate entre los grupos de usuarios. Estas redes de comunidades
incluyen: blogs, foros, medios sociales generales (Facebook o Twitter), redes sociales
especiales o tematicas (Tripadvisor), servidores multimedia (YouTube), bitacoras de
fotos (Instagram o Pinterest), en sintesis, cualquier medio digital que permite la

contribucion y la interaccion.

En cuanto a la definicion conceptual de branding segun Monacchi (2022) el
branding es el procedimiento de desarrollo y expansion de una marca a través de una
serie de aspectos y acciones de intercomunicacion y marketing estratégico planificado,
que consiste en determinar cada elemento de los componentes que conforman la
marca, alinearlos con la estrategia empresarial y transmitirlos eficazmente tanto al
publico interno como al externo. Por medio del branding se puede desarrollar, disefar
y dar vida a una marca a partir de definiciones, simbolos o ideas concretas que

permitan a los usuarios conectar la marca con el servicio y la experiencia.

Para Enriquez (2020) el branding es el proceso de darle al producto un nombre
atractivo. Asi mismo crear un logotipo provocativo y exponer a los consumidores la
marca a lo largo del tiempo a través de diversos medios de comunicacion. También

se ha descrito como el proceso de crear y posicionar una marca. En otras palabras,
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el branding es un proceso compuesto cuyo objetivo es crear marcas fuertes; es decir,
marcas que sean reconocidas, vinculadas a atributos favorables, deseables y de facil
compra por un amplio abanico de consumidores. Esto implica el disefio grafico de la
identidad o imagen de la marca, asi como la puesta en escena de la marca ante el
mercado. El disefio y la representacion de la marca ante publicos especificos son
necesarios para hacerla relevante y lucrativa en todos los procesos de compra inicial

y recompra.

Segun Hoyos (2018) el branding es la ciencia que tiene como obijetivo la
creacion y gestion de marca para que pueda ser valorada por los clientes, siendo esta
creacion posible gracias a los fuertes vinculos emocionales de las marcas con sus
clientes. Este vinculo se construye a partir de la asuncion por parte del cliente de un
conjunto de conceptos que las marcas tienen para él, y se concreta en un pensamiento

sobre esa marca desde la perspectiva del comprador.

Como resultado, para obtener mas claridad, Casanoves (2017) define al
branding como el procedimiento de desarrollo y gestion de una marca a través de
activos relacionados con el nombre y el simbolo, o que permite modificar las
emociones, sentimientos y deseos del consumidor. Por lo tanto, la comprensién del
comportamiento humano es crucial para la marca. También contribuye al
establecimiento de un conjunto de recursos y procesos que permiten desarrollar los

valores de la marca.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y diseio de investigacion

Tipo de investigacion

El trabajo de investigacion de caracter basica intencionada pretende aportar
conocimientos, comprender principios fundamentales y contrastar las hipétesis. (D'
Aquino & Barréon, 2020) En este marco, la investigacion fue de caracter basica
intencionada, ya que sostuvo datos con respecto a las variables analizadas y se

verificd las hipotesis.

Disefo de investigacion

De acuerdo con Reyes (2022) el disefio de investigacion no experimental se realiza
sin manipular las variables, la investigacion se llevd a cabo sin modificar
intencionadamente las variables, ademas sélo se observo el fendmeno en su medio
natural, y fue transversal porque la recoleccion de datos se obtuvo en un momento

concreto.

Enfoque de investigacion

Segun Acosta (2020) refiere que el enfoque cuantitativo es aquel que después de
estudiar un problema social, explica los fendmenos mediante la recopilacion de datos
numeéricos, que luego se evaluan utilizando enfoques basados en las matematicas,
enparticular la estadistica. La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo

porque recopil6 y evalué informacion a través de un programa estadistico.
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Nivel de investigacion

El nivel de estudio es correlacional, cuando se analiza la interrelacion o conexiéon que
podria haber entre las variables en base a una medicidon, comprension y generacion
de una valoracion sobre la relacién que tiene una con la otra con datos estadisticos.
Silva & Vera (2022). Dado el concepto el nivel de estudio fue correlacional ya que el
proposito principal fue determinar qué asociacidn existe entre el social media

marketing y el branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023.

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1: Social media marketing

Definiciéon conceptual

El social media marketing o en espariol marketing en redes sociales se define como
una nueva herramienta que promueve la comercializacion e intercomunicacion del
comprador a través de los medios sociales. Y se ve como un canal deseable para que
las marcas participen en diversas actividades con clientes potenciales. (Sanchez et
al, 2018). La presente investigacion sostuvo determinar la asociacion que tuvo el
social media marketing en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefna, 2023.

Definiciéon operacional

El estudio plane6 medir la variable social media marketing a través de las siguientes
dimensiones: comercializacion en medios sociales e intercomunicacionen medios
sociales.

Dimension 1. Comercializaciéon en medios sociales

La comercializacion en medios sociales se centra en el proceso de vender un articulo

o servicio, contempla el trafico en redes sociales, la cantidad de seguidores, y las
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ventas,(Sampedro et al,2021 ) que tiene como indicadores que surgen del concepto
y son: (a) trafico en las redes sociales, que refiere a los visitantes o posibles clientes
que a través de un clic llegan al post de facebook o pagina de una empresa; y
(b)cantidad de seguidores, se definen como aquellos que visualizan las
actualizaciones y a la vez contribuyen a tener un mayor alcance al contenido que se
comparte y a la monetizacién de la pagina, los suscriptores aportan un ingreso a la
pagina; y (c)ventas en redes sociales, que hace referencias a la creacion de paginas
sociales para realizar marketing digital.

Dimension 2. Intercomunicacion en medios sociales

La intercomunicacion en medios sociales permite la fluctuacion de mensajes entre
empresas y clientes, como también la interaccion a través de comentarios o
mensajeria, asi también las respuestas automaticas por parte del chat bot, (Blasco
2021), que tiene como indicadores que surgen del concepto y son: (a) fluctuacion de
mensajes en medios sociales, que refiere a la interaccion comunicativa entre el que
comunica y el destinatario; y (b)interacciones y comentarios, permite medir, analizar
y evaluar la aceptaciéon del contenido compartido; y (c) chat bot y asistencia virtual,
refiere a un chat robot que realiza conversaciones de forma automatica, la asistencia

virtual refiere a una persona que brinda ayuda y soluciones de forma remota.

Variable 2: Branding

Definiciéon conceptual

El branding es la ciencia que tiene como objetivo la creacion y gestion de marcas para
que puedan ser valoradas por los clientes, siendo esta creacién posible gracias a los
fuertes vinculos emocionales de las marcas con sus clientes (Hoyos,2018). Dado el
concepto se abocd determinar la asociacion que tuvo el branding en la empresa
Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023.
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Definiciéon operacional

El estudio planeo medir la variable branding por medio de las siguientes dimensiones:

creacion de marca y gestion de marca.

Dimension 1. Creacion de marca

La creacion de marca implica una planificacion estratégica que abarca desde la
creacion del nombre, disefio, centrandose en aspectos emocionales y simbolicos. La
marca incluye elementos tangibles e intangibles, como productos y simbolos, que
transmiten significados cruciales para su identidad (Costa 2019), que tiene como
indicadores que surgen del concepto y son: (a) construccién de lamarca, que se define
como la planificacion para construir o desarrollar una marca; y (b) disefio de marca, son
las herramientas de marketing que contribuyen a diferenciar a una organizacion de

otras. Asi mismo de generar una impresion favorable.

Dimension 2. Gestion de marca

La gestion de marca es primordial para desarrollar y otorgar un valor comercial, a
través de la implementacion, control y mejoramiento que impactan en la posicién de
la marca (Solorzano y Parrales,2021), que tiene como indicadores que surgen del
concepto y son: (a) implementacién, que refiere a la imagen fisica y aplicacion de la
identidad por medio de diversas plataformas de comunicacion ; y (b) control, permite
verificar resultados para fortalecer y transformar la marca; y (c) mejoramiento que

esta basada en la innovacién de la marca y lo que se desea transmitir a los clientes.

Escala de medicion

Se aplico la escala ordinal para ambas variables en el marco de la investigacion.
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3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion

Representa la agrupacién finita o infinita de universos con caracteristicas
comparables, para los que son ampliables a la conclusion de la investigacion (Robles
2019). La poblacion comprendié a 25 clientes de la organizacion Impresos K & L EIRL,
del distrito de Brefia,2023.

Criterios de inclusion

Se considerd a los clientes con mayor frecuencia de compra que estan en la base de

datos de la empresa, de ambos sexos que tengan entre 18 y 60 afos de edad.

Criterios de exclusion

No se considerd clientes con poca frecuencia de compra, ni clientes que sean

menores de edad.

Muestra

El término "muestra" se refiere al subconjunto de la poblacién cuya seleccion es
independiente de la probabilidad y depende de factores particulares exclusivos de la
investigacion (Robles 2019). Se opto por un muestreo censal dado a que se utilizé el
total de encuestados, esto se debe a que es un numero manipulable, el cual
comprende 25 compradores que compran habitualmente a la organizacién Impresos
K & L EIRL, del distrito de brefia,2023.

Unidad de analisis

Se selecciond como unidad de analisis a los clientes frecuentes, incluidos en la base

de datos de la organizacién Impresos, Brefa,2023.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos

De acuerdo con Cisneros et al (2022) los métodos de recopilacion de informacion
estan conformadas por un conjunto de distintos instrumentos que permite la obtencion
y recopilacion de los datos con un fin en especifico, sefiala a su vez que una de las
técnicas para recopilar datos e informacion, es la encuesta, y que esta es una técnica
infalible usado por diversas instituciones, a lo largo de los afos. De esta manera, la

técnica empleada para obtener datos fue la encuesta.

Instrumentos de recoleccion de datos

Para De la Lama et al (2022) un instrumento es el empleo de una variedad de recursos
del cual se avala el investigador para obtener resultados respecto a los fendmenos
estudiados, indica a su vez que los instrumentos cuantitativos pueden darse de 3 tipos:

protocolos, pruebas proyectivas, cuestionarios.

En el cuestionario, hace referencia a que se debe de elaborar items y de esta forma
se mide el grado de coherencia entre las variables estudiadas. La investigacion tuvo
como instrumento el cuestionario, con diferentes alternativas de respuesta, siendo
estas preguntas elaboradas por medio de distintos items que van de acorde a las

dimensiones estructuradas.

Validez

En relacion a la validez de un instrumento Villasis et al (2018) sefiala que es todo
aquello que engloba la verdad o en su defecto aquello que se asemeja a la verdad.
Dicho en otras palabras, un instrumento tiene validez total cuando esta libre de fallas

y errores, normalmente los errores se presentan en los criterios de seleccion, la
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medicién de las variables y el registro de las mismas. La evaluacion y validacién del

instrumento en la investigacidon estuvo a cargo de tres expertos en la disciplina.

Confiabilidad

En relacion a la confiabilidad Villasis et al (2018) indica que una investigacion es
confiable cuando existe un grado alto de validez, asi que cuando se ha determinado
gue una escala es meramente consistente, se llega a concluir que esta es altamente
confiable. Por lo tanto, para la investigacion se empled la prueba de confiabilidad de
Alfa de Cronbach donde se obtuvo un coeficiente de ,897 para la variable social media

marketing y un coeficiente de ,882 para la variable branding.

3.5. Procedimientos

La aplicacion del cuestionario se realizé de forma presencial a los colaboradores de
la empresa, siendo ésta programada en un dia especifico, contando con fecha y hora
oportuna para que todos los clientes puedan participar, cabe senalar que, para la
programacion, se acordd previamente con la gerente general de la empresa para
contar con la autorizacidn y asi evitar contratiempos. Después de la recoleccion de
datos, se procedio a digitalizar los resultados obtenidos en el programa de Microsoft

Excel, para poder asi tener los resultados finales.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Cuando se hace uso de tablas y figuras, es necesario emplear estadistica descriptiva
del tipo de frecuencias. Asi mismo para calcular la fiabilidad es recomendable el uso
de estadistica inferencial (Reyes, 2022). Para procesar la informacion recopilada,
obtener respuestas a las preguntas de la investigacion, determinar si se aceptaban o
rechazaban las hipoétesis, en el estudio se utilizaron los métodos estadisticos

descriptivo e inferencial.
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3.7. Aspectos éticos

Para el avance del estudio se tuvo presente la normativa de ética para investigacion
de la universidad. Para las citas y referencias se tuvieron encuenta los articulos 15, 16
y 17 del convenio de investigacidén de la universidad, que tratan sobre el plagio y las
leyes de derechos de autor. Se aplicaron los principales principios de los
participantes, asi comola reservacion del reconocimiento de los mismos durante todo
el estudio y el respeto a su autonomia. En consecuencia, los objetivos cientificos y

éticos de la investigacion se vieron favorecidos por su coherencia y sostenibilidad.
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

Variable social media marketing

M® Encuestados %6

Social media marketing

20% s

[

M Encuestados

BUENMNO REGULAR MALO

Mivel =

Figura 1 Grafica de datos de tipo barra de la variable social media marketing

En la figura 1, se evidencia que el social media marketing tiene un nivel regular, que
representa el 44% del total de encuestados, mientras que un 36% indica que tiene un

nivel bueno y solo un 20% considera que es malo.
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Dimensidon comercializacion en medios sociales

Figura 2 Grafica de datos de tipo barra de la dimensién comercializacién en medios sociales

En la figura 3, se evidencia que la dimensién comercializacién en medios sociales tiene
un nivel regular, que representa el 52% del total de encuestados, mientras que un 28%

indica que tiene un nivel bueno y solo un 20% considera que es malo.
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Dimension intercomunicacion en medios sociales

Figura 3 Gréfica de datos de tipo barra de la dimensién intercomunicacion en medios sociales

En la figura 4, se evidencia que la dimension intercomunicacion en medios sociales
tiene un nivel bueno, que representa el 40% del total de encuestados, mientras que un

60% indica que tiene un nivel regular y malo.
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Variable Branding

M® Encuestados %

Branding
Valores
m%
10 12 M* Encuestados
3

BUENO -~ REGULAR MALO
Mivel +

Figura 4 Grafica de datos de tipo barra de la variable branding

En la figura 2, se evidencia que el branding tiene un nivel regular, que representa el

48% del total de encuestados, mientras que un 40% indica que tiene un nivel bueno y

solo un 12% considera que es malo.
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Dimension creacion de marca

Figura 5 Grafica de datos de tipo barra de la dimensién creacion de marca

En la figura 5, se evidencia que la dimension creacidon de marca tiene un nivel bueno,
que representa el 44% del total de encuestados, mientras que un 56% indica que tiene

un nivel regular y malo.
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Dimensién gestion de marca

Figura 6 Grafica de datos de tipo barra de la dimensién gestion de marca

En la figura 6, se evidencia que la dimensién gestién de marca tiene un nivel regular,
que representa el 48% del total de encuestados, mientras que un 36% indica que tiene

un nivel bueno y solo un 16% considera que es malo.

26



4.2. Estadistica inferencial

Grado relacional segun: Rho Spearman “p

COEFICIENTE DE CORRELACION

Corrdacion pogtiva perfecta #0.91a+1.00
Caorrelacion postiva muy fuerte +0.76 a+0.90
Correlacion positiva considerable +0.51 a+0.75
Correlacian positiva media +0.11 a+0.50
Correlacién podtiva débil +0.01a+0.10
Mo existe correlacion i
Correlacidn negativa débil -0.01 a-0.10
Corrdacion negativa media -0.11 a-0.50
Carrdacion negativa considerable -0.50 3-0.75
Correlacidn negativa muy fuerte -0.75 a-0.90

Correladién negativa perfecta -0.91a-1.00

“

Figura 7 Elaboracion propia basada en el grado relacional “p

Nivel de significacién (Sig.)

Si Sig. Bilateral < 0.05 se rechaza la hipotesis nula “Ho”, y es aceptable la hipotesis

alterna “H.”. Asi mismo si Sig. Bilateral > 0.05 es aceptable la Ho y se rechaza la H..
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Prueba de hipétesis general

Ho: No existe asociacion positiva entre el social media marketing y el branding en la
empresa Impresos K & L EIRL, Brefa, 2023.

H:: Existe asociacion positiva entre el social media marketing y el branding en la
empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023.

Tabla 1.

Correlacion entre el social media marketing y branding

Social media

marketing Branding
“p" Social media marketing Coef. de correlacién 1,000 , 795"
p= . <.001
N 25 25
Branding Coef. de correlacién ,795” 1,000
p= <.001
N 25 25

En la tabla 1 el nivel de Sig. es igual a 0.001 dado esto se rechaza la hipétesis Ho y se
acepta la hipoétesis alterna; por lo tanto, si existe asociacidén positiva entre el social
media marketing y el branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefa, 2023. Asi
también el grado correlacional es de .795 que significa que tiene una correlacion

positiva considerable.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe asociacion positiva entre el social media marketing y la creacién de
marca en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023.

H:: Existe asociacion positiva entre el social media marketing y la creacién de marca

en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefa, 2023.

Tabla 2.

Correlacion entre el social media marketing y la creacion de marca

Social media Creacioén de
marketing marca
“p" Social media marketing Coef. de correlacion 1,000 , 748"
p= <.001
N 25 25
Creacioén de marca Coeficiente de correlacion ,748" 1,000
p= <.001
N 25 25

En la tabla 2 el nivel de Sig. es igual a 0.001 dado esto se rechaza la hipétesis Ho y se
acepta la hipotesis alterna; por lo tanto, si existe asociacidén positiva entre el social
media marketing y la creacién de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefa,
2023. Asi también el grado correlacional es de .748 que significa que tiene una

correlacion positiva perfecta.
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Prueba de hipodtesis especifica 2

Ho: No existe asociacion positiva entre el social media marketing y la gestiéon de marca

en la empresa Impresos K & L EIRL, Brena, 2023.

H:: Existe asociacién positiva entre el social media marketing y la gestion de marca en
la empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023.

Tabla 3.

Correlacion entre el social media marketing y la gestion de marca

Social media

marketing Gestion de marca

P Social media marketing Coef. de correlacién 1,000 ,625"
p= . <.001
N 25 25
Gestion de marca Coef. de correlacion ,625™ 1,000
P= <.001
N 25 25

En la tabla 3 el nivel de Sig. es igual a 0.001 dado esto se rechaza la hipétesis Ho y se
acepta la hipotesis alterna; por lo tanto, si existe asociacién positiva entre el social
media marketing y gestién de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefa, 2023.
Asi también el grado correlacional es de .625 que significa que tiene una correlacion

positiva perfecta.
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V. DISCUSION

En base a la hipdtesis general se probd la asociacion de las variables de estudio.
Concluyendo que el grado correlacional fue de ,795; y un grado de significancia de
0.001 determinando que entre la variable social media marketing y branding existe una
correlaciéon positiva considerable. Por otro lado, el social media marketing segun el
44% de los encuestados considera que es regular; mientras que un 48% consideraron
que el branding se encuentra en un nivel regular, evidenciando la necesidad de
implementar un adecuado marketing en medios sociales para promover la marca

comercial.

En relaciéon a los hallazgos segun algunos estudios previos, de los cuales
tenemos ha Mukherjee (2020) en su estudio realizado en la India, de enfoque
cuantitativo y correlacional, entre sus resultados se hallé un grado relacional f = 0.30
y una significancia de 0.001, los resultados revelaron que, entre los diferentes tipos de
redes sociales, facebook fue el sitio web mas visitado por los encuestados 82,5 %
ciento. Se concluyé que el uso eficiente de las plataformas sociales para las
comunicaciones de marketing puede generar una pasion por las marcas en el

pensamiento de los usuarios, asi como fomentar una intencion de compra de la marca.

Ademas, Ramirez (2021) en su estudio realizado en la ciudad de Lima, de
enfoque cuantitativo y correlacional, sus resultados reflejaron un grado correlacional
de ,033 y p= 0,000, asi mismo el 97,1% de los encuestados considerd que el marketing
online es de nivel bajo, igualmente el 96,5% indica que el posicionamiento de marca
es bajo, por lo que se infiere que el marketing en medio digitales se relaciona con el
posicionamiento de marca. Asi mismo considera que es necesario fortalecer el
marketing por medio de herramientas tecnoldgicas; siendo fundamental que el
personal de marketing contribuya con su esfuerzo, compromiso y la aplicacion de

técnicas innovadoras que contribuyan a posicionar la marca.
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Por otro lado, Rodriguez & Gamboa (2021), en su estudio realizado en la ciudad de
lima, de método cuantitativo y correlacional, realizado bajo el modelo tedrico del social
media marketing la cual describe el uso de los grupos sociales y los medios sociales
para anunciar los bienes y diferentes servicios que una empresa puede ofrecer para
impulsar su marca comercial .Asi mismo el social media marketing ofrece a las
empresas una forma de intercomunicarse con sus compradores actuales y atraer a
clientes nuevos, a la misma vez que promueven su cultura, misién y la marca que
desean proyectar, se obtuvo una correlacion de ,750 y p= 0.000, los resultados
concluyen que existe una relacién positiva entre el social media marketing y el
branding, asi mismo las actividades de social media marketing son fundamentales

para aumentar el valor de la marca.

Ademas, es pertinente hacer referencia al estudio llevado a cabo por Arbulu
(2019) en su estudio en la ciudad de Chiclayo, de enfoque cuantitativo y correlacional,
entre sus resultados se hallé un grado correlacional de ,799 y una significancia bilateral
de 0,000, asi mismo el 62.5% de los encuestados consider6 que el marketing en
medios sociales es de nivel medio, igualmente el 68.8% indica que el posicionamiento
es medio, por lo que se concluye que el marketing en medios sociales se relaciona con
el posicionamiento de marca. Asi mismo considera que se debe actualizar la
informacion de las redes sociales para motivar a los clientes a interactuar y poder lograr
el posicionamiento de la marca. De este mismo modo tenemos a Davila (2019) en su
investigacion realizada en la ciudad de lima, de método cuantitativo y correlacional,
realizado bajo la teoria de Philip Kotler que sefala que el marketing en medios sociales
implica una interaccion mutua entre las empresas y el publico la cual contribuye a
mejorar el branding, hallandose un coeficiente de correlacion positivo de ,654 y p=
0.000, demostrandose con ello que el marketing a través de las plataformas sociales
tiene una relacion positiva con el branding. Concluyendo que el marketing en medios
sociales contribuye a obtener una identidad de marca, una asociacion con los clientes
y un posicionamiento en el mercado. Estos resultados se sostienen en la teoria de
David Aaker destaca el valor de una gestién eficaz del branding y su implementacién

a través del marketing en medios sociales. Asi también su teoria ofrece informacion
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sobre los métodos que muestran cuanto valor se crea realmente entre el cliente y la
empresa como resultado de la marca deseada. Como ya se ha dicho, una empresa
debe crear un fuerte valor distintivo y econdmico de marca, en el que la preeminencia
de la marca esté vinculada con el cliente, el aprecio, la lealtad y la familiaridad del

consumidor.

En relacidn a la hipétesis especifica 1, se probd que existe asociacion positiva
entre el social media marketing y la creacion de marca determinado por un p= 0,001y
una correlacion de ,748. Asi mismo, en la dimension creacion el 56% de los
encuestados la consideraron en un nivel regular y malo. Considerando tales hallazgos,
cabe mencionar el estudio de Galvez (2022), realizado en la ciudad de lima, de método
cuantitativo, basado en el modelo teérico de Branding (2021) el cual refiere que el
marketing en redes sociales, también denominado social media marketing, se
especializa en las plataformas sociales en linea. Esta estrategia se aprovecha de las
caracteristicas interactivas y de difusion social de las redes sociales y las aplicaciones
web. Su objetivo primordial radica en aumentar la visibilidad y el reconocimiento de
una marca, producto, servicio, profesional independiente o figura publica. Las acciones
vinculadas abarcan desde la creacién, difusion y comercializacion de productos y
servicios, hasta la creacion de nuevas relaciones comerciales (conocidas como "leads"
u "oportunidades") y el incremento del trafico dirigido hacia el sitio web oficial o las
paginas sociales de una entidad. Ademas, se obtuvo una correlacion de ,866 y p=
0.000, los resultados concluyen que el social media marketing influye directamente en
la creacion de marca a través de plataformas sociales. Esto se ve reflejado en los
datos, donde el 79% de total de encuestados opina que la creacion de marca es
perceptible a través de estrategias de social media marketing.

Al respecto Palacios et al. (2020) en su estudio realizado en la ciudad de
Manabi, Ecuador, de método cuantitativo y correlacional obtuvo un p= 0.000 y un
coeficiente de relacién de ,990, obteniendo como resultado que el social media
marketing influye en la creacion de la marca. Estos resultados se sostienen en la teoria

de las TICs la cual describe que son programas informaticos disefiados para manejar,

33



organizar y facilitar cualquier tarea relacionada con la informaciéon empresarial. Estas
herramientas implican la utilizacion de servidores web, medios sociales, computadoras
y aplicaciones especificas para llevar a cabo estas actividades. Siendo fundamental el
uso de los medios sociales como una estrategia de marketing para la creacion y

difusiéon de la marca.

Acerca de la segunda hipotesis especifica, se comprobd que existe asociacion
positiva entre el social media marketing y la gestion de marca determinado por un p=
0,001 y un coeficiente de relacién de ,625. Asi mismo, en la dimension gestion de
marca el 48% de los encuestados la consideraron en un nivel medio y bajo. En
contraste con Espinola et al. (2021) investigacion realizada en la ciudad de Pucallpa
de enfoque cuantitativo y correlacional, basado en la definicidon conceptual sobre el
posicionamiento, la cual viene siendo fundamental para mantener una estrategia de
marketing a través de los medios sociales. Este enfoque se origina mediante el
establecimiento de un centro de producciéon y mejora de contenido informativo
relacionado con una marca o producto especifico. Este método se fundamenta en la
recopilacion de informacién a través de la eficiente gestion de la marca. Ademas, se
obtuvo un grado de correlacion de ,923 y p= 0.004, sus resultados evidenciaron que
del total de trabajadores encuestados el 40% consider6 que la gestidon de marca en
medios sociales es de nivel regular y alto, llegando a la conclusidn que existe
correlacién positiva entre el social media marketing y la gestién de marca. Asi también
es fundamental utilizar las herramientas del social media marketing para una eficiente

gestion de la marca.

Por otro lado, Silva & Vera (2020) en su estudio en la ciudad de Lima, de
enfoque cuantitativo y correlacional, hallandose un coeficiente de correlacion de ,891
y p= 0.000, asi mismo el 68 % de los encuestados considerd que la gestién de marca
es de nivel medio y bajo, concluyendo que existe una correlacion positiva entre el
marketing en medios sociales y la gestion de marca, sin embargo es necesario tener
personal capacitado, con conocimientos en disefio y publicidad, que use

los medios sociales para transmitir un mensaje atractivo que permita interactuar y
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a la misma vez lograr una eficiente gestion de la marca que permita captar clientes
potenciales. Estos resultados se sostienen bajo la definicién conceptual de Enriquez
(2020) que define al branding como el proceso de darle al producto un nombre
atractivo. Asi mismo crear un logotipo provocativo y exponer a los consumidores la
marca a lo largo del tiempo a través de diversos medios y principalmente a través
del social media marketing. También se ha descrito como el proceso de crear y
posicionar una marca. En otras palabras, el branding es un proceso compuesto cuyo
objetivo es crear marcas fuertes; es decir, marcas que sean reconocidas, vinculadas
a atributos favorables, deseables y de facil compra por un amplio abanico de
consumidores. Esto implica el disefio grafico de la identidad o imagen de la marca,
asi como la puesta en escena de la marca ante el mercado. El disefio y la
representacion de la marca ante publicos especificos son necesarios para hacerla
relevante y lucrativa en todos los procesos de compra inicial y recompra. Asi mismo
el social media marketing contribuye a tener una eficaz gestion de marca. Dado este
concepto y los diferentes resultados se puede afirmar que el marketing en medios

sociales se relaciona directamente con la gestiéon de marca.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

En la presente investigacion se determiné la asociacion positiva muy fuerte entre el
social media marketing y el branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefa, 2023.
A través de la prueba de Rho Spearman se verifico un coeficiente de correlacion
de,795 y un p= 0,001. Por otro lado, segun el 44% y 48 % de los encuestados
consideran al social media marketing y branding como regulares. De la relacion
positiva muy fuerte se infiere que, tras implementar herramientas de social media

marketing, incrementara el branding de la empresa.

Segunda

En la presente investigacion se determind la asociacion positiva considerable entre el
social media marketing y la creacién de marca en la empresa Impresos K & L EIRL,
Brefia, 2023; mediante un Rho de Spearman se verificd un coeficiente de correlacion
de ,748 y un p= 0,001. Por otra parte, el 56% de los encuestados consideran a la
creacion de marca como regular y mala. De la relacion positiva considerable se infiere
que tras implementar herramientas de social media marketing, se lograra una mejora

en la creacion de la marca.

Tercera

En la presente investigacion se determind la asociacion positiva considerable entre el
social media marketing y la gestiéon de marca en la empresa Impresos K & L EIRL,
Brena, 2023.En el resultado obtenido del Rho Spearman arrojé un coeficiente de
correlacion de ,625 y un p= 0,001. Ademas, segun el 48% de los encuestados
consideraron a la gestion de marca como regular y mala. De la relacidn positiva
considerable se infiere que tras implementar herramientas de social media marketing,

se obtendra una gestion de marca eficiente.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera

Luego de determinarse que existe una asociacion positiva muy fuerte entre el social
media marketing y el branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefa, 2023, se
recomienda a la gerente general designar a un empleado para la gestidon continua de
las plataformas sociales de la empresa. Esta accion promovera una interaccion mas
eficiente con posibles clientes y facilitara la captacion de nuevos clientes. Asimismo,
se sugiere utilizar las herramientas de evaluacién de datos disponibles con la finalidad

de crear estrategias publicitarias y consolidar la posicion de la empresa.

Segunda

Sabiendo que existe una asociacion entre el social media marketing y la creacion de
marca, se recomienda a la gerente general aplicar estrategias de branding, que
puedan servir para la creacion de nuevos logotipos, simbolos, etc., que sean
provocativos y permitan exponer la marca de la empresa a lo largo del tiempo y a
través de sus plataformas sociales. Asi mismo contribuyan a crear vinculos
emocionales de la marca con los clientes recurrentes y con nuevos clientes

potenciales.

Tercera

Tras determinarse que existe una asociacion entre el social media marketing y la
gestion de marca, se recomienda a la gerente general aplicar una eficiente gestion
para impulsar la marca, a través de una adecuada identidad e imagen, un adecuado
control que permita verificar y transformar la marca; como también la constante
innovacion la cual permitira darle un valor comercial y posicionar la marca de Impresos

a través de sus redes sociales y por encima de la competencia.
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ANEXOS

Anexo 01: TABLA DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variables de Definicion Definicion Dimension Indicadores Escala de
. conceptual operacional mediciéon
estudio
Social media Se define como una nueva El estudio planeo medir la  Comercializacion en Trafico en las redes LIKERT
. herramienta que promueve | 4iaple social media  Medios sociales sociales LIKERT
marketmg la comercializacion e . A . .
intercomunicacion del marketing a través de las Cantidad de seguidores LIKERT
comPrador E,l través de los sigulentes dimensiones: Ventas en redes sociales
medios sociales. Y se ve  comercializacion en medios
como un medio eficaz que . . L
. sociales e intercomunicacién
permite que las LIKERT
organizaciones ~ expongan  en medios sociales. Fluctuacion de mensajes
sus marcas para captar . . LIKERT
clientes potenciales. en medios saciales
(Sanchez et al, 2018) Interacciones y LIKERT
comentarios
Intercomunicacion en Chatb i i
medios sociales at boty asistencia
virtual
Branding Es la ciencia que tiene como  El estudio planeo medir la  Creacion de marca Construccion de la marca LIKERT
objetivo la creacion y gestion | oriable brandin di
g por medio .
de marcas para que puedan g | o Disefio de marca LIKERT
ser valoradas por los e as siguientes
clientes, siendo esta dimensiones: creacion de
creacion posible gracias a tiond .
s fuertes  vinculos oY gesiionde marca Implementacion LIKERT
emocionales de las marcas Control LIKERT
con sus clientes.
(Hoyos,2018) Gestion de marca Mejoramiento LIKERT
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Anexo 02: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
“SOCIAL MEDIA MARKETING Y BRANDING EN

EMPRESA IMPRESOS K&L EIRL, BRENA, 2023”

OBJETIVO: Determinar la asociacion que existe entre el social media marketing

y el branding en la empresa Impresos Ky L E.LLR.L., Brefia, 2023.

INSTRUCCIONES:

LA

Lea cada enunciado y margue con una (X) solo una

alternativa que usted considera la mas adecuada. Se le pide amablemente que

sea lo mas honesto posible al responder, considerando sus respuestas en base

a los casilleros siguientes:

TOTAL TOTAL
DESACUERDO | INDIFERENTE | ACUERDO
DESACUERDO ACUERDO
TD D | A TA
2 3 4 5
. VALORACION
ITEM ENUNCIADO
DI |A|TA
23|45
Social media marketing
Comercializaciéon en medios sociales
1 Conoce las redes sociales de la empresa.
2 Visita con frecuencia el facebook de la emprasa.
3 Es seguidor de la empresa en facebook.
4 La empresa cuenta con diversos seguidores en
facebook.
Ha realizado compras de diferentes productos a través
5 de las redes sociales.
& Compra los productos que vende la empresa por redes
sociales.
Intercomunicacion en medios sociales
7 Considera que la fluctuacidon de mensajes en redes
sociales es importante.
La emprasa tiene una buena fluctuacién de mensajes
8 en sus redes sociales (20 comentarios).
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9 Deja una interaccion al ver las publicaciones de la
empresa en facebook.

10 Esta de acuerdo en comentar las publicaciones en las
redes sociales de la empresa.
Las respuestas que genera el chat bot de las redes

11 | sociales de Impresos son las mas adecuadas.

12 Considera gue el asistente virtual resuelve sus
principales dudas y preguntas.

Branding

Creacion de marca

El nombre de la empresa Impresos K&L EIRL es

13 | memorable y llamativo.
Considera que los colores seleccionados por la
empresa representan y transmiten la imagen
14 | adecuada.
15 | Seidentifica con la marca de Impresos K&L EIRL.
Considera que el logotipo de la empresa es facil de
16 | recordar.
Considera atractivos los colores seleccionados para la
17 | marca de Impresos K&L EIRL.
Cuando visualiza el disefio de la marca de Impresos
K&L EIRL, viene a su mente una gran experiencia de
18 | compra.

Gestion de marca

La marca de Impresos K&L EIRL, se diferencia de

19 | otras marcas.
Considera que la marca de Impresos K&L EIRL guarda
20 | relacion y transmite un mensaje llamativo.
La marca de Impresos es legible para asociarla con los
21 | productos y servicios que comercializa.
Esta de acuerdo en recomendar los productos y
servicios de Impresos K&L EIRL a sus familiares y
99 | amigos.
23 El area comercial de la empresa ha mejorado el disefio
y color de su marca.
24 Considera que la empresa ha realizado mejoras en el

logotipo de su marca.
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Anexo 03: CONSENTIMIENTO INFORMADO
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Social media marketing y branding en la empresa Impresos
K&L EIRL, Brefia,2023.

Investigadores: Torres Rondona Teresa Milagros y Robles Salvador Jean Halbert

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Social media marketing vy
branding en la empresa Impresos K&L EIRL, Brefia,2023", cuyo objetivo es
Determinar la asociacion entre el social media marketing v el branding en la empresa
Impresos K&L EIRL, Brefia, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes
de pregrade de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César
Vallejo del campus Los Olivos, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre la asociacion entre el social media
marketing y el branding en la empresa Impresos K&L EIRL, Brefia, 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Social media marketing
y branding en la empresa Impresos K&L EIRL, Brefia, 2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
realizara en las instalaciones de la empresa estudiada. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un ndmero de
identificacion y, por lo tanto, seran andénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decisidon sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea
continuar puede hacerlo sin ningdn problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara gue los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningdn beneficio economico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud pablica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
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Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador prncipal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los Investigadores
[Torres Rondona Teresa Milagros] email: fiomresro | 1{@ucvvirfual edu.pe v [Robles
Salvador Jean Halbert] email: jroblessa@ucvvirtual edu pe

y  Docente  asesora: Luna Gamarra  Magaly Ericka email:

mlunag 1 2@ucvvirtual edu pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacidn
en la investigacion.

Mombres v apellidos: e e

Fecha: ......... de setiembre de 2023 Hora: .

R 1] =

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionano virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatonio a partir de los 18 afios
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Anexo 04: EVIDENCIAS Y PROCEDIMIENTOS DE VALIDEZ 'Y CONFIABILIDAD

€ > C @ & mailgoogle.com/mailfu/l/FinboxiktoxwHHIWTV: IFwLvvLnRXgrbkyB G2 v »0O o H

= M Gmail Q, Buscar en el correo = ® Activo

2

&

= & m D { o
7 Redacter o g 0 @
Mail
: CUESTIONARIO  fecibides = c e
=] W Recibidos 1
Chat
z % Destocados TERESA MILAGROS TORRES RONDONA = « @
= O Fosieon Aqui est profosor Zapana el cuestionario para ustad y s magister porfavor gracias
SEC B Envisdos s
a] D Borradares JORGE ARTURO ZAPANA RUIZ @ U0 B bucelds) f 6
pacarmi v
Meet
v M Estmada Terssa
+
Eﬂquetas & Adjunto la validacion solicitada.

Saludos

Jorge Arturo Zapana Ruiz | Jefe e Pricticas
Adultos) - Adminstracién | Campus Lima Norte
24342 | Col. 942534280

Un arehivo adjunta- Analizado por Gmal ©

e

JORGE ARTURO ZAPANA RUIZ & 1Bjun X %

Estimada Teresa. Adjunta segunda validacidn dei docente Zarats. Saludos. - Forwarded message ~—-— De: Gustavo Zarate <gezarater@gmai com> Date: d

JORGE ARTURO ZAPANA RUIZ t

Estimada Teresa. Adjunt 12 3ra validacion del docente Urquiza. Saluds, Estimado Jorge, Se adjunta el cusstonario valigado. Saludos, Jose Urquiza El dom, 18

TERESA MILAGROS TORRES RONDONA 204 (ace hores] y

C f @ outlooklivecom/ma

Outlook Q Buscar
& = |Inido Vista Ayuda
W Eliminar ~ T3 Archivar (@ Informar ~ <« Limpiar Cg Movera ~ Responderatodos ~ () leido/Noleido <7 Clasificar ~ [ Marcar/Desmarcar ~ 5 Anclar / Desanclar () Posponer
+ Favoritos © Prioritarios  Otros = Filtrar Cuestionario & - P1. @ .
2 E3 Bandeja de entrada 1345 Otros: nuevos mensajes (1)
Fazil App ) Jean Halbert Robles Salvador (]
2 Bomadorss 3 Estimado Mg Eloy Eduardo Avalos Alvarado, segin lo conversado adjunto nuevamente el instrumento para su evaluacio., Vie 7/07/2023 10:24
efia More
v KELLY LILIANA Pefia M
1 Flomentos Griados t > Cuestionario SMM y Brand... 1424
Buenas tardes proceda con el cuesti... ,
L eA) Eloy Avalos <eavalosa@unmsm.edu.pe> o B T s
& fgrsaatfavonso 85 Cuestionario de. Para: Vie 7/07/2023 1029
~ Carpetas Buen dia.
L lertesportslisbapdor@covisianc.
[» ) CLAVE ACCESO -WEB DELTR...  13:10 Validade.
&3 Bandeja de entrada 1345 Estimado Spartan@: El sistema Web ...
a @ desead: 162
EeConmois dessoc Q02 alertas.portal trabajador@covisian.c..
A
7 Bomadorss 3 PROCESO SATISFRCTORIO =i 12441 El vie, 7 jul 2023 2 las 10:24, Jean Halbert Robles Salvador (<minjars@outlook.com>) escribio:
Estimado(a): La empresa GLOBAL SA... Estimado Mg Eloy Eduardo Avalos Alvarado, segin lo conversade adjunto el para su evaluacién,
B> Elementos enviados BT peAOR.
Encuestas BCP
T Elementos eliminados 1 B8 (Recordatorio] Cuéntanos tu .. 1053 Saludos
Hola JEAN HALBERT ;Queremos seg...
T Arch Atte. Jean Halbert Robles Salvador
rchivo
alertas.portal.trabajador@covisian.c..
e A" CLAVEACCESO-WEBDELTR.. 1036
Estimado Spartan@: El sistema Web .. i ;
£, Compulrabaio Eloy Eduardo Avalos Alvarado
o) Eloy Avalos
£ Fuentes RSS > Cuestionario 1029 S Profesor del Departamento Académico de Economia
Buen dfa. Validado. El vie, 7 jul 2023 ... ="# UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS
3 Historial de conversacione Cuest de..
153 Cusionario de <\ Responder > Reenviar
Ceicape e alertas.portal trabajador@covisian.c...
W crpos A" SOLICITUD DE ADELANTO D... 03415

Estimado(a): La empresa GLOBAL SA...
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social media marketing y branding
en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023". La evaluacién del instruments es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientements; aportando

al guehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Zarate Ruiz, Gustavo Ernesto

IGrado profesional:

Maestria { )

Doctor (X)

rea de formacion académica:

Clinica ( )

Educativa ()

Social { )

Organizacional { )

reas de experiencia profesional:

Docencia Universitaria

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Miempo de experencia profesional en
el area:

Zadanos( )
Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicomeétrica:
(=i
corresponde)

2. Propdsite de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicic de expertos.

3 Datos de la escala (Colocar mombre de la escala, cuestionario o inventario)

MNombre de la Prueba:

Validacion de cuestionario a los clientes de la empresa Impresos K
ELEIRL.

Mutores: Torres Rondona, Teresa Milagros
Robles Salvador, Jean Halbert
Procedencia: Lima

i dminiztracion:

Tiempo de aplicacion:

10 — 15 minutos

A mbito de aplicacion:

ISignificacion:

1.- Total Desacuerdo
2 - Desacuerdo

3.~ Indiferente

4 - Acuerdo

5.- Total Acuerdo
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N

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Segunda dimension: Gestion de marca
. Ohietivos de la Dimension: Medir &l indicador gestion de marca

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

lObservaciones/
Recomendaciones

La marca de |my
HEL E.lLRL.
Jdiferencia de otra
marcas.

_. [Fonsidera que la mar
Implementacon |Hea Impresos K

E.|RL guarda relacid
y tramsmite un Mensaj
Jlamativo.

marza de |my
legible para asociar
n los productos
EMVicios q
mercializa.

=tz de acuerdo
endar I
roductos v servicios
mpresos K&L ELRL 4
us familiares y amigos.

| area comercial de la
mpresa ha mejorado
| disefio vy color de su
Arca.

nsidera que la
mpresa ha realizado
gjoras en el logotipo
& SU Marca.

DMI- 09870134
Teléfono: 347692088

CRCID. sttpe siorcid ong Obb0-D343 2842 HEFT
Firma del evaluador

Pdl.: &l presente formatoe debe tomar en cuentac

Williamss y Webh (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no exdsts wm oonssnso respects al mimero de expartos a enplear. Por
oira parte, =l nimemn de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de |a diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (18283}, Grant y Davis (1227}, y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. BIIEJ
sugicren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrk3s et al (2002) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
comfiable de la valider de contenido de un instrumento {cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumientos ). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con |a validez de un item éste pusde ser incorporado al

|nst|urnerrtu {".'u.rulanmli Ln.i:kl:um 1885, citados en Hyrkas et al. (2003).
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez- Usted ha sido seleccionado para evaluar el instruments “Social media marketing y branding
en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que bos resultades obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientements; aporiandoe
al quehacer psicologico. Agradecamos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del jyeg

Mombre del juez: Zapana Ruiz, Jorge Arturo
(Grado profesional: Maestria (X) Doctor { )
Clinica (| ) Social {1}

lrea de formacién académica:
Educativa (X} Organizacional { = )

sreas de experiencia profesional:
|Gestion Organizacional, Gestion de Operaciones, Gestion
e Talento Humano

nstitucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2a4afios{ )
el area: Mas de 5 anos (X}

Experiencia en Investigacion

Fsicométrica:
(si
cormesponde)
2 Propasito de la evaluacion:

Validar el contenide del instnemento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionanio o inventanio)
Mombre de la Prueba: alidacion de cuestionario a los clientes de la empresa Impresos K
L EXLR.L.
Butores: Torres Rondona, Teresa Milagros
Robles Salwador, Jean Halbert
Frocedencia: Lima

s dministracion:

Tiempo de aplicacion: 10 — 15 minutes

lAmbito de aplicacion:

Significacion: 1.- Total Desacuerdo
2.- Desacuerdo

3.- Indiferente

4 .- Acuerdo

5.- Total Acuerdo

»oe INVESTIGA
- UCv
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Segunda dimension: Gestion de marca

. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador gestion de marca

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

O bservaciones!
Recomendaciones

L a marza de Im
FLaL E.l.LRL.
diferencia de ofra
Inarcas.

_. [Fonsidera que la man

Implementacion e Impresas K

E.LR.L guarda relacic
y tramsmite un Mensaj
Jlamativa.

manza de lmy
legible para asociar
n los productos
EMVICIios q
mercializa.

cta de acuerdo
endar I
roductos y servicios
mpresos KE&L ELR.L &
us familiares y amigos.

| area comercial de la
mpresa ha mejorado
| disefio v color de su
arca.

nsidera que la
mpresa ha mealizado
ejoras en el logotipo
£ SU Marca.

DMI: 44075388
Teléfono: 942534289

Sr7

Firmia del evaluador

Pd.: & presente formato debe tomar en cuentac

‘I]."lllimsy‘l‘.i."ebh(1994)ﬁmkﬂﬂﬂﬁ]LmﬂmmﬂmeﬂsﬂmmMﬂnﬁmkma@EPﬂ
ofra parte, &l nimen de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wiolf (1003), Grant y Davis {1207), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrk3s et al (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
comfiable de la validez de contenido de un instruments {cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrurmentos). Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item este puede ser incorporade al

instrurmentoe {".’ul.mlanmli Lni:kurm 1995 m‘ladus en Hyrkas et al. (2003).
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumente “Social media marketing y branding
en la empresa Impresos K & L EIRL, Brefia, 20237, La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean uiilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mombre del juez: Avalos Alvarado, Eloy Eduardo
[Grado profesional: Maestria [ X ] Doctor [ )
Clinica { } Social { )

lrea de formacién académica:
Educativa (X} Organizacional [ )

lAreas de experiencia profesional:
Docencia Universitaria

Institucion donde labora: Universidad Macional Mayor de San Marcos
Tiempo de experiencia profesional en 2a4anos( }
kel area: Mas de 5 anos [(X)

Experiencia en Investigacion -

Fsicométrica:
(si
cormesponde)
2 Propasito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3 Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionano o inventarnio)
Mombre de la Prueba: alidacion de cuestionario a los clientes de la empresa Impresos K
L ELR.L
Butores: Torres Rondona, Teresa Milagros
Robles Salvador, Jean Halbert
Frocedencia: Lima
B dministracion:
Tiempo de aplicacion: 10 — 15 minutos
IAmbito de aplicacion:
Eignificacicn: 1.- Total Desacuerdo
2.~ Desacuerdo
3.- Indiferente
4 - Acuerdo
5.~ Total Acuerdo

4. Soporte tedrico
{describir en funcitén al modedo tedrica)

%% INVESTIGA

%% ucv
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EII UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

. Segunda dimension: Gestion de marca

. Chjetivos de la Dimensian: Medir el indicador gestion de marca

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Relevancia

jObservaciones!
[Recomendaciones

La marca de Imp
FaL ELRL.
diferencia de ofra
narcas.

.. [Fensidera que la mar

Implementacon He Impresos K

E.I.RL guarda relacid
y ramsmite un mensaj
Jlamativo.

marza de Imp
legible para asociarl
n los productos
BViCios qu
mercializa.

mpresos K&L ELRL a
us familiares y amigos.

[Control sta de acuerdo
mendar I
roductos vy servicios d

| disefio y color de su

| drea comercial de la
mpresa ha mejorado
SrCE.

ejoras en el logotipo
2 SU Mmarca.

Mejoramiento nsidera gque la
mpresa ha realizado

DI 07828773
Teléfono: 954058890

Pd.: &l presente formatoe debe tomar en cuentac

Williams v Webh (1994 as1 como Powell (003, mencionan que no exisie un consemse respecto al mimero de expertos a explear. Por
oira parte, &l nimen de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experiicia y de la diversidad ded
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1823), Grant y Davis (1227), y Lynn (1386) [citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al (2002) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la valider de contenido de un instruments (cantidad minimamente recomendable para constreccionss de nuevos
instrumientes). Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

instrurmento (Woutilainen & Liukkonen, 1005, citades en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https:i . revistaespacios. comicied? Ticited 201 7-Z3 pdf enire ofra bibliografia.

oo [NVESTIGA

L=~
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Fecha de diploma: 20/02/2013
Modalidad de estudios: -
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ADMINISTRATIVAS
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Anexo 05: AUTORIZACION DE LA EMPRESA Y ORGANIZACION
AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

¥n  KFLIY 1 JANA PFRNA MORF

{Nombre del representan te legal o persone faculfads en permifir el uso de dados)

bl o d . e FARIEL AW TOO s emi s bhded da Cac st o oo a sal
FHLE D arSl o AN | R W SN F L, SEE D i i WS WS SIS WSS S Sl

(Nombre del puesio del repre senfanfe legal o persona faculiades en permilir el Lso de dafos)
dow -
(Wombre del 4ea de la empresa)

de la empresa Impresos K&L E.l.R.L.

(Mombre de la emprasa)

con F.U.L N- 2054559037 39, ubicada en la ciudad de Lima.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefior(a, ita,) Teresa Milagros Torres Rondona y Jean Halbert Robles Salvador ,

{ Nombre complefo del o los esfudanfes )

Identificado(s) con DNI N® 08652678 v 47222576, de la ( )Carrera profesional Administracion,
para realizar la investigacion titulada:

Social media marketing y branding en la empresa Impresos K&L EIRL, Brefia, 2023, con la
finalidad de que pueda desamollar la Tesis. para optar el Titulo Profesional.

Indicar =i el Representante gue autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener & nombre o cualquier distintive
de la empresa en reserva, marcandoe con una "X” [3 opcidn seleccionada.

{ ) Mantener en Reserva el nombre o cualguier distintivo de la empresa; o

( X ) Mencionar el nombre de la empresa. ) ,JO
- # &L
Firma?ﬁé:_lﬂﬁpmﬁemante Legal

DNI: 40027728

KELLY L PENA MORE

MPRESOS KYL ELRL.
REPRESENTANTE LEGAL

El Estudiante dedara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacidn, en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante sera sometido al inicio del

procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumird toda la responsabilidad ante posibles
acciones legales que laempresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

o D D

Firma del Estudiante

DNI: 06692678 %/

Firma del Estudiante

DNI: 47222576
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

BESALLICION NE VICERBECTARANA NE INVESTIGACION NNEE-F071MLICY
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: | RUC: 2054§§EE?39

=N

nnpresus RéL E.0.5.L

Nombre del Titular o Representante legal:

Kelly Liiana Pena More

Nombres y Apellidos: DNI:

Kelly Liliana Pefia More B 40027728

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c* del Cédigo de Etica en
Investigacion de ia Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), aulorizo
[x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a
cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:
Social media marketing y branding en la empresa Impresos K&L EIRL, Brefia, 2023.

Nombre del Programa Académico:

Administracién

Autores: DNI:

Nombres y Apellidos Jean Halbert Robles Salvador 47222576
| Teresa Milagros Torres Rondona 06692678

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejandu en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exdusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 15 de setiembre de 2023 \{/é/{;

I.IPREEDB K‘I’L E. I.R.L
LEGAL

(Titular o Representante legal de la Institucion)

Firma y sello:

{*) Codigo de Etica en Investigacidn de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo dﬂmremnadﬁn es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la Jnsmr.nddn donde
se levd a cabo el estudio, salvo of g 0 QT g o d q

para que se difunda la identidad de In- MﬂﬂLﬁﬂ Por elle, tanto en los proyectos de investigocidn como en Ias tesis,
no se deberd incluir la denominacidn de la orgonizacidn, ni en el cuerpo de fa tesis ni en los anexos, pero si serd
necesario deseribir sus caracteristicas.
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Anexo 06: MATRIZ DE DATOS PRUEBA PILOTO Y MUESTRA

‘Q o B Matriz de datos - Prueba Piloto Sy BRA Nue - Excel
Archivo m Insertar  Disposicion de pagina ~ Formulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda  Acrobat Q  ;Qué desea hacer?
= 4 Cotar Al AN = He By -
- M = v (g Ajustartexta General Normal Bueno Incorrecto Neutral
e i ST A
&gtumarfarmatu =T = A | S8 E|EE B tmymis = @ 5t o 3 condicional ¥ como tabla~ N
Portapapeles [Pl Fuente [l Alineacion [ Nimero [ Estilos
AK26 M fe
A B g D E F G H J K L M N 0 P QR|S|T|U/V WX ¥ i
1 VARIABLE 1:5OCIAL MEDIA MARKETING
2
z COMERCIALIZACION EN MEDIOS SOCIALES INTERCOMUNICACION EN MEDIOS SOCIALES
5 | N° [item1|item2 | item3|item4 |item | item§ | Comercializacion |item?7 |item8| item9 |item10|item11|item 12| Intercomunicacion | SOCIAL MEDIA item1
g1 5| 441454 26 4 | 5 4 3 5 5 26 52 item2
72/ 5|55 |5 |5 4 29 4 1 4 4 4 4 4 24 53 item3
33| 5|5 5]|5[5]5 30 55 3 5 5 3 26 56 item4
9 4] 4 | 55|45 4 27 51 4 4 4 4 4 25 52 itemd
wb 41441443 23 4 |1 5 3 4 4 4 24 4 itemé
w6/ 65|65 | 5|5 |55 30 5|5 5 5 5 5 30 60 comercializacion
27| 4145|454 26 4 | 8 4 5 4 5 27 53 item?
a8 314141454 24 53 4 4 5 5 26 50 item8
w9 5] 5| 55|54 29 4 1 4 5 5 5 5 28 57 item3
510 4 | 4 | 414 4| 4 24 4 1 4 4 4 4 4 24 48 item10
w1l 65 | 5| 4|15 | 4|4 27 4 1 4] 4 4 3 5 24 51 item11
w12) 5 | 6 | 5| 5|5 |65 30 5 5 5 5 5 5 30 60 item12
w13 3 | 5| 45| 4|3 24 4 | 4 5 4 4 5 26 50 Intercomunicacion
w14 5 1 5 | 5| 4|45 28 3 1 4 3 4 4 5 23 51 Social media M
w15 4 | 3 | 5|5 5[4 26 4 1 4 5 4 5 4 26 52
B : Matriz de datos - Prueba Piloto SM y BRA Nue - Excel
Archivo m Insertar  Disposicién de pagina  Formulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda  Acrobat Q  jQué desea hacer?
4 Corta Arial S5 - AN 2 pjustar texto General Normal Bueno Incorrecto Neutral
EEE' \ndp\arfmmatn kS~ O~ A - Cumbmarymntrar v | @ % oo eﬂ.g ')UB ;un:\r:aan:\v (oi;outramblaau* ‘C; = ‘H ‘l — e "
Portapapeles [ Fuente 7] Alineacion [F] MNidmero 7] Estilos
AHI4 - e
A B C D E F G H J 4 L M N 0 P QRSTUVMX ¥
1 VARIABLE 2: BRANDING
2
Z CREACION DE MARCA GESTION DE MARCA
s | N° |item13|item14)item15)item16|item17item18|  Creacion item19 | item20 | itam21 | item22 | item23 | item24 Gestion BRANDING item13
s 11 5 4 4 5 4 5 27 4 5 5 5 4 5 28 55 item14
72| 4 4 4 5 5 5 27 5 5 4 5 5 4 28 55 item15
8 3| 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 58 item16
9 4] 4 4 5 5 5 5 28 5 5 5 5 5 4 29 57 item17
05| 4 4 4 5 5 5 27 5 3 4 4 5 3 24 51 item18
n 6| 5 5 4 5 3 5 27 5 5 5 5 5 5 30 57 Creacion de marca
2 7] 5 4 4 4 4 5 26 5 4 4 5 5 4 27 53 item19
3 8] 4 5 4 4 4 4 25 5 5 4 4 5 4 27 52 item20
m| 9] 4 4 5 5 5 4 27 5 3 5 5 5 5 28 55 item21
5 10] 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 48 item22
s 11 3 4 5 4 4 5 25 3 5 4 4 4 5 25 50 item23
7 12| 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 item24
© 13] 4 4 5 5 4 4 26 5 3 5 4 4 5 26 52 Gestion de marca
19 14| 4 5 5 5 4 4 27 4 4 5 4 4 5 26 53 Branding
4 4 4 5 4 4 25 4 4 4 4 4 5 25 50

x /15
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Escala: Social media marketing Rango Confiabilidad
0.81 -1 Muy alta
: 0.61-0.80 | Alta
Resumen de procesamiento de casos
0.41-0.60 | Media
N % 0.21-0.40 | Baja
Casos Vilido 25 100,0
_ 0-0.20 Muy baja
Excluido® 0 0
Total 25 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
897 800 12

Escala: Branding

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos Valido 25 100.0
Excluido® 0 0
Total 25 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
Baz2 B34 12
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Anexo 07: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable 1: Dimension 1. | Tipo: béasica orientada
¢Qué asociacién existe Determinar la asociacion Existe asociacion positiva | Social media marketing Comercializacion en Enfoque: cuantitativo

entre el social media
marketing y el branding en
la empresa Impresos K & L

EIRL, Brefia,2023?

que existe entre el social
media marketing y el
branding en la empresa
Impresos  K&L EIRL,
Brefia, 2023.

entre el social media
marketing y el branding en
la empresa Impresos K & L

E.LLR.L. de Brefia, 2023.

medios sociales

Dimensién 2.

Intercomunicacién en

medios sociales

Disefio: no experimental

Nivel: correlacional

Poblacion: 25 clientes de la
empresa Impresos K & L EIRL,
del distrito de Brefia,2023.

Muestra: censal

problemas especificos:
(1) ¢Qué asociacion existe
entre el social media
marketing y la
creacion de marca en la
empresa Impresos K&L
EIRL, Brefia, 2023? (2)
¢, Qué asociacion existe

social media

y la
gestion de marca en la

entre el

marketing

empresa
EIRL, Brefia, 2023?

Impresos K&L

Objetivos especificos:

(1) Determinar la
asociaciébn que  existe
entre el social media
marketing y la

creacion de marca en la
empresa Impresos K&L
EIRL, Brefa, 2023? (2)
Determinar la asociacion
que existe entre el social
media marketing y la
gestiéon de marca en la
empresa Impresos K&L

EIRL, Brefia, 2023.

Hipotesis especificas:

(1) Existe

positiva entre el

asociacion
social
media marketing y la
creacion de marca en la
empresa Impresos K&L
EIRL, Brefa, 2023? (2)
existe asociacion positiva
entre el social media
marketing y la
gestion de marca en la
empresa

EIRL, Brefia, 2023.

Impresos  K&L

Variable 2:
Branding

Dimensién 1. Creacién de

marca.

Dimension 2. Gestion de

marca.

Técnica: encuesta
Instrumento: cuestionario
Analisis de datos:

descriptivo e inferencial
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Anexo 08: OTRAS EVIDENCIAS DE LA INVESTIGACION

REVISION TEORICA DEL MARKETING EN LOS
MEDIOS SOCIALES: ANTECEDENTES Y ESTADO
DE LA CUESTION

LITERATURE REVIEW OF MARKETING 1IN
SOCIAL MEDIA: BACKGROUND AND THE STATE
OF ART

Sanchez Jliménez, Miguel Angel (Universidad de Cadiz) "
Fernandez Alles, Maria Teresa (Universidad de Cadiz) ™
Mier-Teran Franco, Juan José (Universidad de Cadiz) ™"

Resumen:

En la actoalidad se esta desarrollando un proceso de constantes cambios v profundas
transformaciones en la disciplina de markefing. contribuvends en ello de manera
especial las npevas tecnologias que han obligade a las empresazs a meodificar sus
estrategias de markefing para adaptarlas a una nweva forma de actuar respecto al
mercado. En este sentido destaca la aparicion de los medios sociales, gque facilitan la
creacion, edicion e intercambio de contemido v que va a permutir a las empresas
relacionarse de forma mas directa e interactiva con los wsuarios. Asi, las empresas son
conscientes que tienen que dingirse al cliente de manera diferente, que deben gestionar
la interaccion ¥ conversacion con los consumudores, produciendo un feedback v una
interactividad, ofreciendo vna respuesta adecuada para satisfacer sps necesidades. En
este sentido, internet se considera un emtorno colaborativo, en el ¢que las empresas v
usuarios se encuentran e interachian, v el consumidor participa, compartiendo
experiencia © opiniones, infloenciando directamente a otros usuvarios. Por todo ello, v
debido a la relevancia del tema, el objetive de este trabaje es realizar una revision
bibliografica del estado de la investigacidn sobre el marksfing en los medios sociales,
estableciendo asi futuras lineas de investigacion.

Palabras claves: marketfing, medios sociales, redes sociales, interaccion

Abstract:

Currently, a process of constant changes and deep transformations in the marketing
discipline is being developed, contributing in a special way the new technologies that
have forced companies to modify their marketing stratezies to adapt them to a new way
of acting with respect to the market. In this regard, the emergence of social media
which facilitate the creation, edition and exchange of content. and which will allow
companies to interact more directly and interactively with wsers. is highlighted. Thus,
companies are aware of having to address the costomer in a different way. They omst

*  Departamento de Marketing v Commamicacmion, Facultad de Ciencias Sociales v de la Comundcacion,
Av. de la Umversidad s='m, 11405 Jerez de la Fromtera, Cadiz, miguelangel sancheziimea es.

#* Departamento de Maketing v Commmicacion, Facultad de CCEE. v Empresanales, ¢ Ennque
WVillegas Weélaz 2, 11002 Cadiz 41071, teresa alles@uca es.

#*¥ Departamento de Marketing v Commamicacmion, Facultad de Ciencias Sociales v de la Comunicacion,
Av. de la Umversidad s'm, 11405 Jerez de la Fromtera, Cadiz, juanjose mmer-teran/iineca es.
Recibide: 18 de sephembre de 2017, Aceptado: 13 de abnl de 2018,

i) -] ey

64



OUGIAL MEDIA

Turn your Business or Personal Brand Online Presence on Facebook,
Instagram and Youtube into a Money Making Machine - For Beginner and
Expert Digital Marketing Enthusiasts

MICHAEL BRANDING
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COMO CREAR MARCAS
QUE FUNCIONEN

Las herramientas de las grandes consultoras
iInternacionales, aplicadas al mundo de los
Emprendedores, Peguenas y Medianas Empresas

Alejo Sterman
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Anexo 09: FICHA DE EVALUACION DEL COMITE DE ETICA

ﬁ Universidad César Vallejo

Ficha de revision de proyectos de investigaciéon del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

Titulo del proyecto de Investigacian: Social media marketing v branding en la empresa Impresos K&L
EIRL, Brefia, 2023 Autor(es): Robles Salvador Jean Halbert - Torres Rondona Teresa Milagros

Especialidad del autor principal del proyecto (Linea de inv): Marketing

Programa: Administracién

Otro(s) autor(es) del proyvecto:

Lugar de desarmollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Perd
Codigo de revision del proyecto: 2023-1_SUBE_PI_LN_B1_04
Correo electronico del autor de correspondencia’docente asesor: mlunag 2@ ucvvirtual edu.pe

N Mo No
. Criterios de evaluacion Cumple cummple corresp
@ P onde
I. Criterios metodologicos
1 El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion "
del programa de estudios.
Menciona el tamano de la poblacién / participantes, criterios de
2 inclusién v exclusidn, muestra y unidad de analisis, si x
corresponde.
3 Fresenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si x
corresponde.,
Evidencia la wvalidacién de instrumentos respetando lo
establecido en la Guia de elaboracidn de trabajos conducentes
4 a grados vy titulos (Resclucion de Vicerrectorado de X
Investigacidn MN*062-2023-VI-UCY, segun Anexo 2 Evaluacidn
de juicio de expertos), si corresponde.
5 Evidencia la confiabiidad delllcs) instrumento(s), si X
corresponde.
Il. Criterios éticos
& Evidencia la aceptacion de la institucidn a desarrollar la %
investigacidn, si cormresponde,
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) yo asentimienta
informado (Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracién de
T trabajos conducentes a grados vy titulos (Resolucidn de x
Vicerrectorade de Investigacién MNT062-2023-VI-UCV), si
cormesponde.
8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion %
cientifica.
La ejecucidn del proyvecto cumple con los lineamientos
g9 establecidos en el Codigo de Etica en Investigacion vigente en ®

especial en su Capitulo |1l Mormas Eticas para el desarrollo de
la Investigacion.

Mota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la
evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DMI N.? Firma
Dr. Victor Hugo Fermdndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente (8437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ;_#
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765
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Anexo 10: DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA

ﬁ Universidad César Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la EP de Administracién, deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Soacial media marketing y branding en la empresa Impresos K&L EIRL, Brefia, 2023", presentado
por los autores Robles Salvador Jean Halbert, Torres Rondona Teresa Milagros, ha pasado una revisidn expedita por Dr. Victor
Hugo Ferndndez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cirdenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg.
Edgard Francisco Cervantes Ramdn, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrdnico se

determina que la continuidad para |a ejecucién del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(¥|favorable | ) ohservado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.® Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cdrdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembra 1 31674876 = g
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 - H(P
Ma. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765
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