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Resumen 
 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la asociación que existe entre 

el social media marketing y branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 

La metodología fue de tipo básica orientada y de diseño no experimental, con un 

enfoque cuantitativo y nivel correlacional. También, se utilizó un cuestionario como 

instrumento de recolección de datos, el cual se aplicó a 25 clientes recurrentes. Los 

resultados evidenciaron que ambas variables tienen una asociación positiva muy 

fuerte, según la prueba de Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,795 y un p= 

0,001. Concluyendo que existe correlación positiva muy fuerte entre el social media 

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

Palabras clave: Social media marketing, branding, modelo teórico del social media 

marketing, teoría del branding emocional, imprenta. 
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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, Breña, 

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, Breña, 2023. 

Keywords: Social media marketing, branding, theoretical model of social media 

marketing, theory of emotional branding, printing.
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I. INTRODUCCIÓN 
 
En el ámbito general es una realidad que el mundo cambia vertiginosamente, hoy en 

día es visible el constante avance tecnológico de los medios sociales o también 

conocido como social media, son un medio de marketing para la creación y el 

posicionamiento de la marca comercial (branding). Así mismo las plataformas sociales 

también han cambiado la forma de interactuar con los demás 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 tecnológicas, 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 ámbito nacional la mayor parte de empresas peruanas no ha 

implementado el marketing en medios sociales y el branding a diferencia de otros 

países, esta perspectiva cambió debido a la pandemia COVID-19 que imposibilito las 

ventas presenciales obligando así 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). Así mismo el social media marketing en Perú 

al día 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 está localizada la imprenta Impresos K& L 

EIRL que cuenta con 12 años en el mercado gráfico, brindando servicio a entidades 

públicas, privadas y público en general; Impresos viene incursionando en la industria 

gráfica en el distrito de Breña, destaca por su rápido servicio y calidad de atención, 

que ha permitido que la organización cuente con una gran cartera de clientes y 

proveedores, en el transcurrir del tiempo se ha evidenciado un incremento de 
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diferentes empresas del mismo rubro que vienen innovando en redes sociales 

ocupando así 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 página 

web descontinuada y deficiente. Así mismo faltan modernizar sus cuentas publicitarias 

en las plataformas de: Facebook, Instagram, Tiktok, YouTube, Twitter, entre otras, 

desaprovechando así las herramientas digitales del marketing y principalmente el 

alcance de las redes sociales, dado esto no se ha evidenciado un avance significativo 

en la gestión de su marca por medio de las plataformas sociales, posicionándola por 

debajo de su competencia. 

 
De lo anteriormente mencionado se plantea como problema general ¿Qué 

asociación existe entre el social media marketing y el branding en la empresa Impresos 

K & L EIRL, Breña, 2023? Y como problemas específicos: (1) ¿Qué asociación existe 

entre el social media marketing y la creación de marca en la empresa Impresos K & L 

EIRL, Breña, 2023? (2) ¿Qué asociación existe entre el social media marketing y la 

gestión de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023? 

 

La justificación teórica se basa en que se estima aportar la creación teórica, 

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 correlación 

entre la primera y segunda variable en la organización investigada. La fundamentación 

práctica; se basa en que  a través de esta investigación se plantea aportar alternativas 

de solución que contrarresten las principales dificultades que se presentan sobre el 

marketing en medios sociales y el branding de la organización Impresos K & L. 

Relevancia social; la presente investigación no solo examina la correlación 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, público en general, etc. La justificación metodológica; se 

evidencia en los métodos e instrumentos de recolección de información, ya que se 

realizó su validación y se evaluó la confiabilidad para la obtención de resultados 

coherentes. Así también se espera que el trabajo sirva de apoyo y orientación a los 
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profesionales del área de marketing y publicidad. 

 
Se estableció como objetivo principal: determinar la asociación que existe 

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

Breña, 2023. Así mismo se estableció como objetivos específicos: (1) determinar la 

asociación que existe entre el social media marketing y la creación de marca en la 

empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023 (2) determinar la asociación que existe 

entre el social media marketing y la gestión de marca en la empresa Impresos K & L 

EIRL, Breña, 2023. 

 
En torno a las hipótesis de investigación se establece como hipótesis 

general: existe asociación positiva entre el social media marketing y el branding en la 

empresa Impresos K & L EIRL de Breña 2023 y como hipótesis especificas: (1) existe 

asociación positiva entre el social media marketing y la creación de marca en la 

empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023 (2) existe asociación positiva entre el 

social media marketing y la gestión de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, 

Breña, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 
 

Los trabajos previos sobre el marco de la investigación se estructuraron en forma de 

artículos científicos y tesis. Se presentaron primero los internacionales y después los 

nacionales. Se ordenaron cronológicamente de mayor a menor. En base a trabajos 

internacionales previos podemos señalar a Sivesind et al (2021) que tuvo como 

objetivo explorar el beneficio de las plataformas sociales como herramientas de 

mercadotecnia en dermatología, proporcionando un resumen de cómo el público y los 

dermatólogos utilizan estos sitios, demostrando las formas en que estos hallazgos 

pueden aplicarse para el desarrollo profesional y comercial. Se evidenció que un 80 

% de clientes usan iinternet para adquirir información médica, pero solo el 15 % de los 

dermatólogos emplean las redes sociales con fines profesionales. Se concluyo que 

existen nichos publicitarios únicos entre las plataformas de redes sociales, Facebook 

ofrece el mayor compromiso con el contenido educativo, YouTube permite a los 

dermatólogos demostrar habilidades de procedimiento, mientras que Instagram es 

usada mayormente para la promoción. 

 

Además, Almestarihi et al (2021) tuvo como propósito reconocer y sintetizar 

el impacto del marketing en las plataformas sociales en la construcción del valor de 

la marca, llegando a la conclusión que el social media ha avanzado hasta convertirse 

en un instrumento desafiante y útil en el campo del marketing y la administración de 

la marca. En consecuencia, el marketing en medios sociales está ayudando 

significativamente a las empresas y a encontrar nuevos canales de comunicación a 

los consumidores. Las marcas aumentan su comunicación con el público objetivo y 

fidelizan a los clientes constantemente. Así mismo el marketing en plataformas 

sociales tuvo un impacto relevante en la concepción de la marca basada en la 

experiencia del usuario, la naturaleza percibida, la asociación y la fidelidad. 
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También el estudio de Dubbelink et al (2021) tuvo como objetivo proporcionar una 

respuesta a la pregunta: sobre cómo 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 creación y mejora del valor de 

la marca a través del marketing en medios sociales puede generar una respuesta 

positiva del consumidor, es decir, la disposición para desembolsar una cantidad 

superior y el incremento en la fidelidad hacia la marca. Llegando a la conclusión que 

la mercadotecnia en plataformas sociales tiene influencia positiva en la estrategia de 

branding. 

 

Por otro lado, Mukherjee (2020) en su artículo tuvo como objetivo investigar si 

el marketing en plataformas sociales genera pasión por la marca, para lograr una 

posibilidad de captación en la mente de los usuarios. Los resultados revelaron que, 

entre los diferentes tipos de redes sociales, Facebook fue el sitio web más 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 pasión por las 

marcas anunciadas en el pensamiento de los usuarios de los grupos sociales, así   

como fomentar una intención de compra de la marca. 

 

Finalmente, Palacios et al (2020) tuvo como objetivo estudiar cómo 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 

correlación de 990, obteniendo como resultado que el marketing en medios sociales 

influye en la comercialización de elaboraciones artesanales. Así mismo es 

fundamental atraer a los visitantes a las plataformas sociales, mantener su interés 

mientras navegan por las misma, y en última instancia motivarlos para que regresen, 

son pasos esenciales para alcanzar el objetivo final: la comercialización de un 

producto u operación comercial. 
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En tanto a nivel nacional, Silva & Vera (2022) tuvieron como objetivo precisar la 

correlación entre la mercadotecnia en medios sociales y el branding en las PYMES 

que exportan calzado en la jurisdicción 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. Así mismo del 100 % de encuestados, 

el 36% consideró que el branding es de nivel bajo y el 32% lo consideró en un rango 

medio y alto. Se determinó una proporción positiva alta (r= 0.891) y significativa (0.01) 

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

 
Conforme al estudio de Espínola et al (2021) que propuso analizar la 

influencia del marketing online en el brand positioning de la organización Espínola, 

estudio de tipo descriptivo, de enfoque cuantitativo, sus resultados evidenciaron que, 

del total de trabajadores encuestados, el 40% consideró que el marketing online se 

encuentra en un grado alto y regular, mientras que del total de encuestados un 40 % 

consideró el posicionamiento de la marca es un nivel alto y regular. Concluyó que es 

fundamental utilizar las herramientas del social media marketing para una eficiente 

gestión de la marca. 

 

Además, Ramírez (2021) se propuso determinar la correlación 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 

consideró que el grado de marketing online es bajo y el 2,9% lo consideró como 

medio. Así mismo del 100% de encuestados, el 96,5 % consideró que el 

posicionamiento de la empresa es bajo y el 3,5 % lo consideró como medio. Se infirió 

que existe un nivel de relación moderado entre el marketing online y el 

posicionamiento de la empresa. 

 

Por su parte, Arbulú (2019) propuso como objetivo determinar la correlación 

entre la mercadotecnia en medios sociales y el posicionamiento de la organización 

Hidromec Ingenieros SAC, Chiclayo. Los resultados demostraron que el 62.5% 
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consideró que el marketing en medios sociales es de nivel promedio, el 18.75 % por 

ciento lo consideró inferior y elevado; además, del 100 % de encuestados el 68.7 % 

consideró 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 relación alta (R. Spearman = 0.799) entre 

el marketing en medios sociales y el posicionamiento. 

 

Por otro lado, Dávila (2019) tuvo como objetivo determinar la correlación entre 

el branding y el marketing digital en la empresa Palmanova S.A.C, del distrito 

Miraflorino, 2019. Los resultados evidenciaron que el 40 % consideró 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% aseguró       que siempre percibe el 

branding. Así mismo el promedio de marketing digital fue de 33,33% y tuvo una 

representación media. Se concluyó que existe una asociación positiva entre el 

branding y el marketing digital. 

 

En relación con las teorías de la variable social media marketing, la teoría de 

los Stakeholder de Freeman, define que stakeholder refiere al grupo de interés o parte 

interesada. La definición también incluye a los individuos o colectivos que ostentan 

bienes, derechos o intereses en una organización y su trayectoria pasada, presente 

o futura. Así 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 último, puede transferir estos derechos, ventajas o reivindicaciones al 

mismo grupo, como sus trabajadores, accionistas o clientes. 

 

Por otro lado, Branding (2021), citado por Gálvez (2022), refiere que el 

marketing en medios sociales, también denominado social media marketing, se 

especializa en las plataformas sociales en línea. Esta estrategia se aprovecha de las 

características interactivas y de difusión 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 pública. Las acciones 

vinculadas abarcan desde la creación, difusión y comercialización de productos y 
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servicios, hasta la creación de nuevas relaciones comerciales (conocidas como 

"leads" u "oportunidades"), y el incremento del tráfico dirigido hacia el sitio web oficial 

o las páginas sociales de una entidad. 

 

Además, Galarza & Pérez (2019) refieren que la teoría de las TICs de Sherry 

Turkle son programas informáticos diseñados para manejar, organizar y facilitar 

cualquier tarea relacionada con la información empresarial. Estas herramientas 

implican la utilización de servidores web, medios sociales, computadoras y 

aplicaciones específicas para llevar a cabo estas actividades. Asimismo, desempeñan 

un papel fundamental en las operaciones empresariales al proporcionar un sólido 

respaldo en áreas como producción, marketing, retención de clientes y comunicación 

interna. Además, los casos de éxito identificados están vinculados a empresas que 

han adoptado tecnologías como redes sociales y sistemas de planificación de 

recursos empresariales (ERPs) para impulsar y comercializar sus productos y 

servicios.  

  

Por último, Philip Kotler subraya que la teoría del marketing 4.0 es la 

combinación de intercomunicación entre empresas y público la cual contribuye a 

mejorar el branding. Así mismo Salazar (2018) afirma que la interactividad por sí sola 

es insuficiente en la economía 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 correlación entre 

las personas, máquinas, la inteligencia artificial refuerza el deber    con el cliente, la 

conectividad es el activo más valioso en una sociedad globalizada. Impresos debe 

posicionar su marca hoy en día utilizando el marketing digital en su página web y 

todas sus plataformas sociales. 

 

Para nuestra variable branding tenemos como primera teoria, el branding 

emocional de Marc Gobé, que define como la aplicación estratégica de la marca para 

diferenciarse de sus rivales. Se trata de la administración integra, globalizada, 

unificada y asociada de las emociones en el branding, Castillo (2021) el objetivo es 
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construir una conexión emocional con los clientes para aumentar la fidelidad. Así 

mismo busca posicionarse en la mente y los sentimientos del consumidor", el 

branding emocional busca precisamente eso. Es una estrategia para desarrollar una 

relación personal con el cliente para influenciar en su elección, dejando de lado a la 

competencia. 

 

Además, Dávila (2019) refiere que la Teoría del Big Bang Branding de Ada 

Leyva, promueve las características   como la identidad de marca, diseño de la marca, 

mejorando su posición y la comunicación de lo que se desea transmitir, y el 

posicionamiento de la misma, fortaleciendo su posición 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. 

 

Según Araya et al (2019) la teoría el "modelo aaker" de Davil Aaker o valor 

de marca, que define la estimación de una marca como una suma de sus 

asociaciones, la fidelidad y notoriedad de la marca, todo lo cual añade valor a los 

bienes y servicios. Aaker destaca el valor de una gestión eficaz del branding y su 

implementación a través de los medios sociales. Así también su teoría ofrece 

información sobre los métodos que muestran cuánto 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 económico 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 último, la Teoría del color explica cómo los colores influyen en nosotros como 

seres que reaccionan ante diferentes estímulos, teniendo en cuenta las leyes que 

rigen conjuntamente en la armonía de los colores. Si bien es cierto que las personas 

distinguen el color de forma subjetiva y difiere de una persona a otra, este 
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componente individualizado es una técnica utilizada por los seres humanos para 

reconocer una forma sin estética que asocie un color específico con acontecimientos 

o actividades, Castiblanco et al (2019). Así mismo la teoría del color de Wolfgang Van 

Goethe define  las características de los colores  que son los siguientes:  el color 

amarillo representa la fuerza y la luz, azul representa calma y paz, rojo produce  una 

sensación de calor y tensión elevada, anaranjado al ser una combinación de rojo  y 

amarillo, simboliza la vitalidad y posee cualidades de ambos colores, violeta es 

símbolo de sabiduría, misticismo y tristeza y el verde simboliza la armonía y es 

calmante para la vista por sus propiedades tranquilizantes. 

 
Como definición 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 definición generalmente 

aceptada de marketing en redes sociales. Desde una perspectiva   empresarial, el 

social media marketing es el proceso de utilizar múltiples canales de medios sociales 

para impulsar o comercializar un artículo 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 

información de los medios sociales. 

 
Para Rodríguez & 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, misión y la 

marca que desean proyectar. Con la ayuda de herramientas de análisis de datos 

creadas específicamente, el marketing en redes sociales permite a los anunciantes 

controlar la eficacia de sus campañas. 
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En este contexto Sánchez et al (2020) define al social media marketing como una 

herramienta de marketing en línea, también definida como una estrategia de 

marketing digital dirigida a promover el branding y plataformas web, mejorando su 

presencia en los resultados de búsqueda, también en español se le suele llamar 

marketing en redes sociales ya que participa y emplea las redes sociales para 

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

 

Para Sánchez et al (2018) El social media marketing se define como una 

nueva herramienta que promueve la comercialización e intercomunicación del 

comprador a través de los medios sociales. Y se ve como un medio eficaz que permite 

que las organizaciones expongan sus marcas para captar clientes potenciales. 

Existen múltiples recursos, plataformas o redes sociales para transmitir a cabo la 

comunicación 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 temáticas (Tripadvisor), servidores multimedia (YouTube), bitácoras de 

fotos (Instagram o Pinterest), en síntesis, cualquier medio digital que permite la 

contribución y la interacción. 

 

En cuanto a la definición conceptual de branding según Monacchi (2022) el 

branding es el procedimiento de desarrollo y expansión de una marca a través de una 

serie de aspectos y acciones de intercomunicación 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 

público interno como al externo. Por medio del branding se puede desarrollar, diseñar 

y dar vida a una marca a partir de definiciones, símbolos o ideas concretas que 

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

 

Para Enríquez (2020) el branding es el proceso de darle al producto un nombre 

atractivo. Así mismo crear un logotipo provocativo y exponer a los consumidores la 

marca a lo largo del tiempo a través de diversos medios de comunicación. 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 fácil 

compra por un amplio abanico de consumidores. Esto implica el diseño gráfico de la 

identidad o imagen de la marca, así como la puesta en escena de la marca ante el 

mercado. El diseño y la representación de la marca ante públicos específicos son 

necesarios para hacerla relevante y lucrativa en todos los procesos de compra inicial 

y recompra. 

 

 Según Hoyos (2018) el branding es la ciencia que tiene como objetivo la 

creación y gestión de marca para que pueda ser valorada por los clientes, siendo esta 

creación posible gracias a los fuertes vínculos emocionales de las marcas con sus 

clientes. Este vínculo se construye a partir de la asunción 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 más claridad, Casanoves (2017) define al 

branding como el procedimiento de desarrollo y gestión de una marca a través de 

activos relacionados con el nombre y el símbolo, lo que permite modificar las 

emociones, sentimientos y deseos del consumidor. Por lo tanto, la comprensión 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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III. METODOLOGÍA 
 

3.1   Tipo y diseño de investigación 
 

Tipo de investigación 
 
El trabajo de investigación de carácter básica intencionada pretende aportar 

conocimientos, comprender principios fundamentales y contrastar las hipótesis. (D' 

Aquino &    Barrón, 2020) En este marco, la investigación fue de carácter básica 

intencionada, ya que sostuvo datos con respecto a las variables analizadas y se 

verificó las hipótesis. 

 

Diseño de investigación 
 
De acuerdo con Reyes (2022) el diseño de investigación no experimental se realiza 

sin manipular las variables, la investigación se llevó a cabo sin modificar 

intencionadamente las variables, además sólo se observó el fenómeno en su medio 

natural, y fue transversal porque la recolección de datos se obtuvo en un momento 

concreto. 

 
Enfoque de investigación 
 
Según Acosta (2020) refiere que el enfoque cuantitativo es aquel que después de 

estudiar un problema social, explica los fenómenos mediante la recopilación de datos    

numéricos, que luego se evalúan utilizando enfoques basados en las matemáticas, 

en particular la estadística. La presente investigación fue de enfoque cuantitativo 

porque   recopiló y evaluó información a través de un programa estadístico. 
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Nivel de investigación 
 

El nivel de estudio es correlacional, cuando se analiza la interrelación o conexión que 

podría haber entre las variables en base a una medición, comprensión y generación 

de una valoración sobre la relación que tiene una con la otra con datos estadísticos. 

Silva & Vera (2022). Dado el concepto el nivel de estudio fue correlacional ya que el 

propósito principal fue determinar qué asociación existe entre el social media 

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

 

3.2. Variables y operacionalización 
 

Variable 1: Social media marketing 
 

Definición conceptual 
El social media marketing o en español marketing en redes sociales se define como 

una nueva herramienta que promueve la comercialización e intercomunicación 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. (Sánchez et 

al, 2018). La presente investigación sostuvo determinar la asociación que tuvo el 

social media marketing en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 

 

Definición operacional 

El estudio planeó medir la variable social media marketing a través de las siguientes 

dimensiones: comercialización en medios sociales e intercomunicación en medios 

sociales. 

 

Dimensión 1. Comercialización en medios sociales 
 
La comercialización en medios sociales se centra en el proceso de vender un artículo 

o servicio, contempla el tráfico 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) tráfico en las redes sociales, que refiere a los visitantes o posibles  clientes 

que a través de un clic llegan al post de facebook o página 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 monetización de la página, los suscriptores aportan un ingreso a la 

página; y (c)ventas en redes sociales, que hace referencias a la creación de páginas  

sociales para realizar marketing digital. 

 

Dimensión 2. Intercomunicación en medios sociales 
 
La intercomunicación en medios sociales permite la fluctuación de mensajes entre 

empresas y clientes, como también la interacción a través de comentarios o 

mensajería,  así también las respuestas automáticas por parte del chat bot, (Blasco 

2021), que tiene como indicadores que surgen del concepto y son: (a) fluctuación de 

mensajes en medios sociales, que refiere a la interacción comunicativa entre el que 

comunica y el destinatario; y (b)interacciones y comentarios, permite medir, analizar 

y evaluar la aceptación del contenido compartido; y (c) chat bot y asistencia virtual, 

refiere a un chat robot que realiza conversaciones de forma automática, la asistencia 

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

 

Variable 2: Branding 
 
Definición conceptual 
El branding es la ciencia que tiene como objetivo la creación y gestión de marcas para   

que puedan ser valoradas por los clientes, siendo esta creación posible gracias a los 

fuertes vínculos emocionales de las marcas con sus clientes (Hoyos,2018). Dado el 

concepto se abocó determinar la asociación que tuvo el branding en la empresa 

Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 
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Definición operacional 

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

creación de marca y gestión de marca. 

 

Dimensión 1. Creación de marca 
 

La creación de marca implica una planificación estratégica que abarca desde la 

creación del nombre, diseño, centrándose en aspectos emocionales y simbólicos. La 

marca incluye elementos tangibles e intangibles, como productos y símbolos, que 

transmiten significados cruciales para su identidad (Costa 2019), que tiene como 

indicadores que surgen del concepto y son: (a) construcción de la marca, que se define 

como la planificación para construir o desarrollar una marca; y (b) diseño de marca, son 

las herramientas de marketing que contribuyen a diferenciar a una organización de 

otras. Así mismo de generar una impresión favorable. 

 
Dimensión 2. Gestión de marca 
 
La gestión de marca es primordial para desarrollar y otorgar un valor comercial, a 

través de la implementación, control y mejoramiento que impactan en la posición de 

la marca (Solorzano y Parrales,2021), que tiene como indicadores que surgen del 

concepto y son: (a) implementación, que refiere a la imagen física y aplicación de la 

identidad por medio de diversas plataformas de comunicación ; y (b) control, permite 

verificar resultados para fortalecer y transformar la marca; y (c) mejoramiento que 

está basada en la innovación de la marca y lo que se desea transmitir a los clientes. 

 
Escala de medición 
 

Se aplicó la escala ordinal para ambas variables en el marco de la investigación. 
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3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 
 
Población 

Representa la agrupación finita o infinita de universos con características 

comparables, para los que son ampliables a la conclusión de la investigación (Robles 

2019). La población comprendió a 25 clientes de la organización Impresos K & L EIRL, 

del distrito de Breña,2023. 

 
Criterios de inclusión 

Se consideró a los clientes con mayor frecuencia de compra que están en la base de 

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

 
Criterios de exclusión 

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

menores de edad. 

 
Muestra 

El término "muestra" se refiere al subconjunto de la población cuya selección es 

independiente de la probabilidad y depende de factores particulares exclusivos de la 

investigación (Robles 2019). Se opto por un muestreo censal dado a que se utilizó el 

total de encuestados, esto se debe a que es un número manipulable, el cual 

comprende 25 compradores que compran habitualmente a la organización Impresos 

K & L EIRL, del distrito de breña,2023. 

 
Unidad de análisis 

Se seleccionó como unidad de análisis a los clientes frecuentes, incluidos en la base 

de datos de la organización Impresos, Breña,2023. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
Técnicas de recolección de datos 
 
De acuerdo con Cisneros et al (2022) los métodos de recopilación de información 

están conformadas por un conjunto de distintos instrumentos que permite la obtención 

y recopilación de los datos con un fin en específico, señala a su vez que una de las 

técnicas para recopilar datos e información, es la encuesta, y que esta es una técnica 

infalible usado          por diversas instituciones, a lo largo de los años. De esta manera, la 

técnica empleada para obtener datos fue la encuesta. 

 
Instrumentos de recolección 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 fenómenos 

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 ítems y de esta forma 

se mide el grado de coherencia entre las variables estudiadas. La investigación tuvo 

como instrumento el cuestionario, con diferentes alternativas de respuesta, siendo 

estas preguntas elaboradas por medio de distintos ítems que van de acorde a las 

dimensiones estructuradas. 

 
Validez 
 

En relación a la validez de un instrumento Villasís et al (2018) señala 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 está libre de fallas 

y errores, normalmente los errores se presentan en los criterios de selección, la 
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medición de las variables y el registro de las mismas. La evaluación y validación del 

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

 

Confiabilidad 
 
En relación a la confiabilidad Villasís et al (2018) indica que una investigación es 

confiable cuando existe un grado alto de validez, así que cuando se ha determinado 

que una escala es meramente consistente, se llega a concluir que esta es altamente 

confiable. Por lo tanto, para la investigación se empleó 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 aplicación del cuestionario se realizó de forma presencial a los colaboradores de 

la empresa, siendo ésta programada en un día específico, contando con fecha y hora 

oportuna para que todos los clientes puedan participar, cabe señalar que, para la 

programación, se acordó previamente con la gerente general de la empresa para 

contar con la autorización y así evitar contratiempos. Después de la recolección de 

datos, se procedió a digitalizar los resultados obtenidos en el programa de Microsoft 

Excel, para poder así tener los resultados finales. 

 

3.6. Método de análisis de datos 
 

Cuando se hace uso de tablas y figuras, es necesario emplear estadística descriptiva 

del tipo de frecuencias. Así mismo para calcular la fiabilidad es recomendable el uso 

de estadística inferencial (Reyes, 2022). Para procesar la información recopilada, 

obtener respuestas a las preguntas de la investigación, determinar si se aceptaban o 

rechazaban las hipótesis, en el estudio se utilizaron los métodos estadísticos 

descriptivo e inferencial. 
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3.7. Aspectos éticos 
 

Para el avance del estudio se tuvo presente la normativa de ética para investigación 

de la universidad. Para las citas y referencias se tuvieron en cuenta los artículos 15, 16 

y 17 del convenio de investigación de la universidad, que tratan sobre el plagio y las 

leyes de derechos de autor. Se aplicaron los principales principios de los 

participantes, así como     la reservación del reconocimiento de los mismos durante todo 

el estudio y el respeto a su autonomía. En consecuencia, los objetivos científicos y 

éticos de la investigación se vieron favorecidos por su coherencia y sostenibilidad. 
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IV. RESULTADOS 
 

4.1. Estadística descriptiva 
 

Variable social media marketing 
 

 
 

 

 
 

Figura 1 Gráfica 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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Dimensión comercialización en medios sociales 
 
 
 

 
 

Figura 2 Gráfica de datos de tipo barra de la dimensión comercialización en medios sociales 

 
 
 
En la figura 3, se evidencia que la dimensión comercialización 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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Dimensión intercomunicación en medios sociales 
 
 
 

 
 

Figura 3 Gráfica de datos de tipo barra de la dimensión intercomunicación en medios sociales 

 

 

 

En la figura 4, se evidencia que la dimensión intercomunicación 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 
 
 

 

 
 

Figura 4 Gráfica 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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Dimensión creación de marca 
 
 
 

 
 

Figura 5 Gráfica de datos de tipo barra de la dimensión creación de marca 

 

 

 

En la figura 5, se evidencia que la dimensión creación 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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Dimensión gestión de marca 
 

 

 

 
 

Figura 6 Gráfica de datos de tipo barra de la dimensión gestión de marca 

 

 

 

En la figura 6, se evidencia que la dimensión gestión 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. 
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4.2. Estadística inferencial 
 

Grado relacional según: Rho Spearman “ρ”  

 

 

 

 
Figura 7 Elaboración propia basada en el grado relacional “ρ” 

 

 

Nivel de significación (Sig.) 
 

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

alterna “H₁”. Así mismo si Sig. Bilateral > 0.05 es aceptable la Hₒ y se rechaza la H₁. 
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Prueba de hipótesis general  
 
Hₒ: No existe asociación positiva entre el social media marketing y el branding en la 

empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 
 
H₁: Existe asociación positiva entre el social media marketing y el branding en la 

empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 

 
Tabla 1.  
 

Correlación entre el social media marketing y branding 

 

 
Social media 

marketing Branding 

“ρ” Social media marketing Coef. de correlación 1,000 ,795** 

p=  . <.001 

N 25 25 

Branding Coef. de correlación ,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 hipótesis Hₒ y se 

acepta la hipótesis alterna; por lo tanto, si existe asociación positiva entre el social 

media marketing y el branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. Así 

también el grado correlacional es de .795 que significa que tiene una correlación 

positiva considerable. 
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Prueba de hipótesis específica 1  
 
Hₒ: No existe asociación positiva entre el social media marketing y la creación de 

marca en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 
 
H₁: Existe asociación positiva entre el social media marketing y la creación de marca 

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

 

Tabla 2.  
 

Correlación entre el social media marketing y la creación de marca 

 

 
Social media 

marketing 

Creación de 

marca 

“ρ” Social media marketing Coef. de correlación 1,000 ,748** 

p= . <.001 

N 25 25 

Creación de marca Coeficiente de correlación ,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 hipótesis Hₒ y se 

acepta la hipótesis alterna; por lo tanto, si existe asociación positiva entre el social 

media marketing y la creación de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 

2023. Así también el grado correlacional es de .748 que significa que tiene una 

correlación positiva perfecta. 

 
 
 
 



30 
 

Prueba de hipótesis específica 2 
 
Hₒ: No existe asociación positiva entre el social media marketing y la gestión de marca 

en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 
 
H₁: Existe asociación positiva entre el social media marketing y la gestión de marca en 

la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 

 

Tabla 3.  
 

Correlación entre el social media marketing y la gestión de marca 

 

 
Social media 

marketing Gestión de marca 

“ρ” Social media marketing Coef. de correlación 1,000 ,625** 

p= . <.001 

N 25 25 

Gestión de marca  Coef. de correlación ,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 hipótesis Hₒ y se 

acepta la hipótesis alterna; por lo tanto, si existe asociación positiva entre el social 

media marketing y gestión de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 

Así también el grado correlacional es de .625 que significa que tiene una correlación 

positiva perfecta. 
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V. DISCUSIÓN 
 

En base a la hipótesis general se probó la asociación 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 

correlación positiva considerable. Por otro lado, el social media marketing según 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 relación a los hallazgos según 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 halló un grado relacional β = 0.30 

y una significancia de 0.001, los resultados revelaron que, entre los diferentes tipos de 

redes sociales, facebook fue el sitio web más visitado por los encuestados 82,5 % 

ciento. Se concluyó que el uso eficiente de las plataformas sociales para las 

comunicaciones de marketing puede generar una pasión por las marcas en el 

pensamiento de los usuarios, así como fomentar una intención de compra de la marca.  

 

Además, Ramírez (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, así mismo el 97,1% de los encuestados consideró 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. Así mismo considera que es necesario fortalecer el 

marketing por medio de herramientas tecnológicas; siendo fundamental que el 

personal de marketing contribuya con su esfuerzo, compromiso y la aplicación de 

técnicas innovadoras que contribuyan a posicionar la marca. 
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Por otro lado, Rodríguez & Gamboa (2021), en su estudio realizado en la ciudad de 

lima, de método cuantitativo y correlacional, realizado bajo el modelo teórico 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 .Así 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, misión y la marca que 

desean proyectar, se obtuvo una correlación de ,750 y p= 0.000, los resultados 

concluyen que existe una relación positiva entre el social media marketing y el 

branding, así mismo  las actividades de social media marketing son fundamentales 

para aumentar el valor de la marca. 

  

Además, 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 halló un grado correlacional de ,799 y una significancia bilateral 

de 0,000, así mismo el 62.5% de los encuestados consideró 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. Así mismo considera que se debe actualizar la 

información 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 Dávila (2019) en su 

investigación realizada en la ciudad de lima, de método cuantitativo y correlacional, 

realizado bajo la teoría de Philip Kotler que señala que el marketing en medios sociales 

implica una interacción mutua entre las empresas y el público la cual contribuye a 

mejorar el branding, hallándose un coeficiente de correlación positivo de ,654 y p= 

0.000, demostrándose con ello que el marketing  a través de las plataformas sociales 

tiene una relación positiva con el branding. Concluyendo que el marketing en medios 

sociales contribuye a obtener una identidad de marca, una asociación con los clientes 

y un posicionamiento en el mercado. Estos resultados se sostienen en la teoría de 

David Aaker destaca el valor de una gestión eficaz del branding y su implementación 

a través del marketing en medios sociales. Así también su teoría ofrece información 
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sobre los métodos que muestran cuánto 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 económico 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 relación a la hipótesis específica 1, se probó que existe asociación positiva 

entre el social media marketing y la creación de marca determinado por un p= 0,001 y 

una correlación de ,748. Así mismo, en la dimensión creación el 56% de los 

encuestados la consideraron en un nivel regular y malo. Considerando tales hallazgos, 

cabe mencionar el estudio de Gálvez (2022), realizado en la ciudad de lima, de método 

cuantitativo, basado en el modelo teórico de Branding (2021) el cual refiere que el 

marketing en redes sociales, también denominado social media marketing, se 

especializa en las plataformas sociales en línea. Esta estrategia se aprovecha de las 

características interactivas y de difusión 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 pública. Las acciones 

vinculadas abarcan desde la creación, difusión y comercialización de productos y 

servicios, hasta la creación de nuevas relaciones comerciales (conocidas como "leads" 

u "oportunidades") y el incremento del tráfico dirigido hacia el sitio web oficial o las 

páginas sociales de una entidad. Además, se obtuvo una correlación de ,866 y p= 

0.000, los resultados concluyen que el social media marketing influye directamente en 

la creación de marca a través de plataformas sociales. Esto se ve reflejado en los 

datos, donde el 79% de total de encuestados opina que la creación 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 

Manabí, Ecuador, de método cuantitativo y correlacional obtuvo un p= 0.000 y un 

coeficiente de relación de ,990, obteniendo como resultado que el social media 

marketing influye en la creación de la marca. Estos resultados se sostienen en la teoría 

de las TICs la cual describe que son programas informáticos diseñados para manejar, 
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organizar y facilitar cualquier tarea relacionada con la información empresarial. Estas 

herramientas implican la utilización de servidores web, medios sociales, computadoras 

y aplicaciones específicas para llevar a cabo estas actividades. Siendo fundamental el 

uso de los medios sociales como una estrategia de marketing para la creación y 

difusión de la marca. 

  

Acerca de la segunda hipótesis específica, se comprobó que existe asociación 

positiva entre el social media marketing y la gestión de marca determinado por un p= 

0,001 y un coeficiente de relación de ,625. Así mismo, en la dimensión gestión de 

marca el 48% de los encuestados la consideraron en un nivel medio y bajo. En 

contraste con Espínola et al. (2021) investigación realizada en la ciudad de Pucallpa 

de enfoque cuantitativo y correlacional, basado en la definición 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 producción y mejora de contenido informativo 

relacionado con una marca o producto específico. Este método se fundamenta en la 

recopilación de información a través de la eficiente gestión de la marca. Además, se 

obtuvo un grado de correlación de ,923 y p= 0.004, sus resultados evidenciaron que 

del total de trabajadores encuestados el 40% consideró que la gestión de marca en 

medios sociales es de nivel regular y alto, llegando a la conclusión que existe 

correlación positiva entre el social media marketing y la gestión de marca. Así también 

es fundamental utilizar las herramientas del social media marketing para una eficiente 

gestión de la marca. 

 

Por otro lado, Silva & Vera (2020) en su estudio en la ciudad de Lima, de 

enfoque cuantitativo y correlacional, hallándose un coeficiente de correlación de ,891 

y p= 0.000, así mismo el 68 % de los encuestados consideró que la gestión de marca 

es de nivel medio y bajo, concluyendo que existe una correlación positiva entre el 

marketing en medios sociales y la gestión de marca, sin embargo es necesario tener 

personal capacitado, con conocimientos en diseño 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 gestión de la marca que permita captar clientes 

potenciales. Estos resultados se sostienen bajo la definición conceptual de Enríquez 

(2020) que define al branding como el proceso de darle al producto un nombre 

atractivo. Así 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 fácil compra por un amplio abanico de 

consumidores. Esto implica el diseño gráfico de la identidad o imagen de la marca, 

así como la puesta en escena de la marca ante el mercado. El diseño y la 

representación de la marca ante públicos específicos son necesarios para hacerla 

relevante y lucrativa en todos los procesos de compra inicial y recompra. Así mismo 

el social media marketing contribuye a tener una eficaz gestión de marca. Dado este 

concepto y los diferentes resultados se puede afirmar que el marketing en medios 

sociales se relaciona directamente con la gestión de marca. 
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VI. CONCLUSIONES 
 
Primera 
 
En la presente investigación se determinó la asociación positiva muy fuerte entre el 

social media marketing y el branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023. 

A través de la prueba de Rho Spearman se verificó un coeficiente de correlación 

de,795 y un p= 0,001. Por otro lado, según el 44% y 48 % de los encuestados 

consideran al social media marketing y branding como regulares. De la relación 

positiva muy fuerte se infiere que, tras implementar herramientas de social media 

marketing, incrementará el branding de la empresa. 

 

Segunda  
 
En la presente investigación se determinó la asociación positiva considerable entre el 

social media marketing y la creación de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, 

Breña, 2023; mediante un Rho de Spearman se verificó un coeficiente de correlación 

de ,748 y un p= 0,001. Por otra parte, el 56% de los encuestados consideran a la 

creación de marca como regular y mala. De la relación positiva considerable se infiere 

que tras implementar herramientas de social media marketing, se logrará una mejora 

en la creación de la marca. 

 

Tercera  
 
En la presente investigación se determinó la asociación positiva considerable entre el 

social media marketing y la gestión de marca en la empresa Impresos K & L EIRL, 

Breña, 2023.En el resultado obtenido del Rho Spearman arrojó un coeficiente de 

correlación de ,625 y un p= 0,001. Además, según el 48% de los encuestados 

consideraron a la gestión de marca como regular y mala. De la relación positiva 

considerable se infiere que tras implementar herramientas de social media marketing, 

se obtendrá una gestión de marca eficiente. 
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VII. RECOMENDACIONES 
 

Primera  
 

Luego de determinarse que existe una asociación positiva muy fuerte entre el social 

media marketing y el branding en la empresa Impresos K & L EIRL, Breña, 2023, se 

recomienda a la gerente general designar a un empleado para la gestión continua de 

las plataformas sociales de la empresa. Esta acción promoverá una interacción más 

eficiente con posibles clientes y facilitará la captación de nuevos clientes. Asimismo, 

se sugiere utilizar las herramientas de evaluación de datos disponibles con la finalidad 

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

 

Segunda  
 

Sabiendo que existe una asociación entre el social media marketing y la creación de 

marca, se recomienda a la gerente general aplicar estrategias de branding, que 

puedan servir para la creación de nuevos logotipos, símbolos, etc., que sean 

provocativos y permitan exponer la marca de Ia empresa a lo largo del tiempo y a 

través de sus plataformas sociales. Así mismo contribuyan a crear vínculos 

emocionales de la marca con los clientes recurrentes y con nuevos clientes 

potenciales. 

 

Tercera  
 

Tras determinarse que existe una asociación entre el social media marketing y la 

gestión de marca, se recomienda a la gerente general aplicar una eficiente gestión 

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 

innovación la cual permitirá 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 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 
 
 

Variables de 
 

estudio 

Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensión Indicadores Escala de 

medición 

Social media 

marketing 

Se define como una nueva 
herramienta que promueve 
la comercialización e 
intercomunicación del 
comprador a través de los 
medios sociales. Y se ve 
como un medio eficaz que 
permite que las 
organizaciones expongan 
sus marcas para captar 
clientes potenciales. 
(Sánchez et al, 2018) 

El estudio planeo medir la 

variable social media 

marketing a través de las 

siguientes dimensiones: 

comercialización en medios 

sociales e intercomunicación 

en medios sociales. 

Comercialización en 
medios sociales 

 

 

 

 

 

 

 
Intercomunicación en 
medios sociales 

Trafico en las redes 

sociales 

Cantidad de seguidores 

Ventas en redes sociales 

 

Fluctuación de mensajes 

en medios sociales 

Interacciones y 

comentarios 

Chat bot y asistencia 

virtual 

LIKERT 

LIKERT 

LIKERT 

 

LIKERT 

LIKERT 

LIKERT 

Branding Es la ciencia que tiene como 
objetivo la creación y gestión 
de marcas para que puedan 
ser valoradas por los 
clientes, siendo esta 
creación posible gracias a 
los fuertes vínculos 
emocionales de las marcas 
con sus clientes. 
(Hoyos,2018) 

El estudio planeo medir la 

variable branding por medio 

de las siguientes 

dimensiones: creación de 

marca y gestión de marca. 

Creación de marca 

 

 

 

 

 
Gestión de marca 

Construcción de la marca 

Diseño de marca 

 

Implementación 

Control 

Mejoramiento 

LIKERT 

LIKERT 

 
LIKERT 

LIKERT 

LIKERT 
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Anexo 02: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
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Anexo 03: CONSENTIMIENTO INFORMADO  
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Anexo 04: EVIDENCIAS Y PROCEDIMIENTOS DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD 
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Anexo 05: AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA Y ORGANIZACIÓN
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AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN 
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Anexo 06: MATRIZ DE DATOS PRUEBA PILOTO Y MUESTRA 
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Anexo 07: MATRIZ DE CONSISTENCIA  
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 
Problema general 

¿Qué asociación existe 

entre el social media 

marketing y el branding en 

la empresa Impresos K & L 

EIRL, Breña,2023? 

Objetivo general  
Determinar la asociación 

que existe entre el social 

media marketing y el 

branding en la empresa 

Impresos K&L  EIRL, 

Breña, 2023. 

Hipótesis general 

Existe asociación positiva 

entre el social media 

marketing y el branding en 

la empresa Impresos K & L 

E.I.R.L. de Breña, 2023. 

Variable 1: 

Social media marketing 

Dimensión 1. 

Comercialización en 

medios sociales 

 
Dimensión 2. 

Intercomunicación en 

medios sociales 

Tipo: básica orientada 

Enfoque: cuantitativo 

Diseño: no experimental 

Nivel: correlacional 

Población: 25 clientes de la 

empresa Impresos K & L EIRL, 

del distrito de Breña,2023. 

Muestra: censal 

problemas específicos: 
(1) ¿Qué asociación existe 

entre el social media 

marketing y la 

creación de marca en la 

empresa Impresos K&L 

EIRL, Breña, 2023? (2) 

¿Qué asociación existe 

entre el social media 

marketing y la 

gestión de marca en la 

empresa Impresos K&L 

EIRL, Breña, 2023? 

Objetivos específicos: 

(1) Determinar la 

asociación que existe 

entre el social media 

marketing y la 

creación de marca en la 

empresa Impresos K&L 

EIRL, Breña, 2023?    (2) 

Determinar la asociación 

que existe entre el social 

media marketing y la 

gestión de marca en la 

empresa Impresos K&L 

EIRL, Breña, 2023. 

Hipótesis especificas: 

(1) Existe asociación 

positiva entre el social 

media marketing y la 

creación de marca en la 

empresa Impresos K&L 

EIRL, Breña, 2023? (2) 

existe asociación positiva 

entre el social media 

marketing y  la 

gestión de marca en la 

empresa Impresos K&L 

EIRL, Breña, 2023. 

Variable 2: 
Branding 

Dimensión 1. Creación de 

marca. 

 
Dimensión 2. Gestión de 

marca. 

Técnica: encuesta 

Instrumento: cuestionario 

Análisis de datos: 

descriptivo e inferencial 
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Anexo 08: OTRAS EVIDENCIAS DE LA INVESTIGACIÓN 
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Anexo 09: FICHA DE EVALUACIÓN DEL COMITÉ DE ÉTICA 
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Anexo 10: DICTAMEN DEL COMITÉ DE ÉTICA  

 

 




