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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo Determinar la relacion entre e- branding y

social media en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019

El disefio de la investigacion fue no experimental, transversal y correlacional con enfoque
cuantitativo. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 720 seguidores de la
pagina de Facebook, donde se aplicd una encuesta a una muestra de 251 seguidores. La
técnica que se utilizo fue la encuesta. El instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual
obtuvo un alfa de Cronbach de 0.955, lo cual significa una excelente confiabilidad

estadistica.

De manera global, se concluye que existe una relacion positiva muy fuerte entre e- branding
y social media, con un coeficiente del Rho de Spearman 0.731 y un nivel de significancia de
0.000, en relacion con el resultado se puede afirmar que la relacion obtenida es directa, es

decir que a mayores acciones de e- branding, mayor desarrollo de la social media.

Palabras clave: Social media, E- branding y Marca.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between e-branding and
social media in the company Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019.

The research design was non-experimental, transversal and correlational quantitative
approach. The study population consisted of 720 followers of the Facebook page, where a
survey was applied to a sample of 251 followers. The technique used was the survey. The
instrument used was the questionnaire, which obtained a Cronbach's alpha of 0.955, which

means excellent statistical reliability.

Globally, it is concluded that there is a very strong positive relationship between e- branding
and social media of the coefficient Spearman Rho 0.731 and significance level 0,000 in
relation to the result we can say that the relationship is obtained directly, is that higher shares
of e-branding, further development of social media.

Keywords: Social media, E- branding and Brand.
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I. INTRODUCCION



Respecto a la realidad problematica, hoy dia, las plataformas digitales han tomado
tamafa relevancia en la comunicacion. Para las empresas, el aspecto digital debe estar
inmerso en todas sus estrategias comerciales y se le atribuye una prioridad para los esfuerzos
mercadoldgicos. (Medina, 2016, p.13). Ahora bien, se han creado diferentes herramientas
digitales que nos permiten ofrecer productos o servicios sin necesidad de tener una tienda
fisica. En la actualidad, los agentes y acciones que involucran a la compra, la hacen mas
competitiva y compleja. En este aspecto, los desplazamientos de los consumidores se han
trasladado del espacio tradicional fisico a las diversas formas de presencia online. (Chaffey,
Ellis-Chadwick 2014a, p.11). El consumidor es influenciado por las opiniones que presencia
por los medios digitales. Todo esto, gracias a las multiples herramientas que nos ofrece la
nueva forma de interaccion para el siglo XXI Ilamada Social Media o en su traduccion “redes
sociales”. Lo que originalmente estaba pensado ser una herramienta de comunicacion entre
personas, en la actualidad se ha adaptado para ser una fuente de oportunidades de negocio.
(Hernandez, Estrade y Jordan, 2017a, p. 215). La Gltima premisa es cada vez mas evidente
en este campo de interaccion social-digital. Entendido esto, podemos decir que ahora la
“presencia de marca”, se redirige a adoptar nuevas estrategias dentro de estas plataformas.
De hecho, la informacion respecto a una empresa puede difundirse en cuestion de segundos.
Bajo este contexto, las acciones mercadoldgicas de las empresas se dirigen cada vez mas a
la generacion de contenidos en la social media, con el objetivo de proyectar logros y
fortalezas que destaquen los atributos de su marca, a fin de posicionarla, de modo que se
logre fijar una reputacion positiva para los clientes —seguidores, entendida como una accion
y/o resultado de e-branding. (Garcia, 2015a, p. 15). Internet, en todas sus plataformas y
buscadores; es decir, en su totalidad, es donde la marca de las organizaciones, propiamente
el nombre, empresa, productos y servicios puede producir impactos sin precedentes. (Macia,
2015, p. 200). Con lo expuesto, queda claro que la relacion con los consumidores no se
constituye de igual forma en el espacio fisico que en el virtual. Es decir, los esfuerzos
mercadologicos tradicionales se adaptan a términos concretamente digitales. La empresa
Classic Marble S.A.C. entendid que no desarrolla el e-branding en su social media, lo que se
traduce en menor presencia digital y reducida captacion de potenciales clientes. Esto sucede
al no evidenciarse conversaciones entre los mismos seguidores dentro de la social media,

como tampoco entre la empresa y sus seguidores, por lo tanto, se sostiene la carencia de
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relaciones C2C y B2C, perjudicando tanto la implementacion de la creacion de la comunidad
como el desarrollo de la presencia digitales. Esto desemboca en una omision de la
informacion entre usuarios, respecto a lo que representa la marca en sus atributos, como
también los bienes que oferta Classic Marble S.A.C. a través de su social media. Esto,
ademas, reduce las posibilidades de destacar en las plataformas online respecto a la
competencia. Asimismo, se pone de manifiesto en los sentimientos, que los contenidos
graficos, escritos o audiovisuales que son publicados en sus plataformas de redes sociales,
no estan sujetos a respuestas de aceptacion o rechazo por parte de los seguidores, lo que
disminuye el desarrollo de la propia presencia digital; afectando en cierta medida la
diferenciacion de entre otras marcas que se exhiban dentro de las redes sociales. Situacién
similar ocurre con las recomendaciones dentro de la social media, al notar que no existe un
activo seguir, comentar y compartir de las publicaciones realizadas. Haciendo un aparte,
esta situacion reduciria la posibilidad de la aspiracién publicitaria SEO (Search Engine
Optimization), debido a que la marca de la empresa sera menos rastreable de forma natural
online, puesto que los contenidos no siguen una dindmica de publicaciones regular.
Explicado esto, es de suponer que la suma de estas situaciones afectaria el resultado final de
los esfuerzos digitales de Classic Marble S.A.C., en el posicionamiento de marcay la fijacion
de una reputacion positiva online. Por lo tanto, se ha visto conveniente, realizar un estudio
de lo ocurrido para determinar cudl es la relacion que existe entre las variables de la
investigacion presente, bajo la aspiracién de proponer futuros alcances que, desarrollen
posibles estrategias digitales en la generacion de contenidos escritos y graficos, para la

comunidad virtual que consoliden la marca en el entrono digital.

Primeramente, tomaremos antecedentes internacionales, donde Laroche (2013), quien
realizd la investigacion: Estar o no estar en las redes sociales: ; Como se ve afectada la lealtad
alamarca en las redes sociales? El objetivo de la investigacién consistié en demostrar como
las comunidades de marca se basan en los elementos que tienen influencia en las redes
sociales. Aqui se aplicd una encuesta donde se lograron recolectar 441 respuestas validas
(48.9% hombres). El rango de edad de los participantes de esta investigacion vario entre 18
y 55. En la conclusion, se muestra como las redes sociales podrian ser una plataforma para
que las marcas logren el mismo resultado deseado de sus actividades comunitarias de marca;

eso es tener clientes mas leales.



Por otro lado, Trainor, Andzulis, Rapp y Agnihotri, (2014) realizaron la investigacion: Uso
de latecnologia de los medios sociales y rendimiento de la relacion con el cliente: Un examen
basado en capacidades de CRM social. Los investigadores mantuvieron un enfoque
cuantitativo, su objetivo fue examinar como el uso de la tecnologia de los medios sociales y
los sistemas de gestion centrados en el cliente contribuyen a una capacidad empresarial de
gestion de relaciones con el cliente, es decir CRM (Customer Relationship Management).
Se aplico una encuesta a la muestra de 308 encuestados. Ademas, se encontré que las
capacidades de CRM social H4: f = .352, pb .01) tienen una influencia positiva en el
rendimiento de la relacion con el cliente de una empresa, y se demostré que la covariable de
soporte de gestion influye significativamente en las capacidades de CRM social (p = .204,
pb .01).

En el &mbito nacional, Garcia (2019), en su tesis “El Social Media en la imagen corporativa
del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018, investigacion que fue desarrollada para
obtener el titulo de Maestra en Administracion de Negocios — MB. Tuvo como objetivo
describir El Social Media en la imagen corporativa de mencionado objeto de estudio. La
poblacidn elegida para este estudio fue censal, estando compuesta por 110 personas, cuya
caracteristica compartida fue el ser “usuarios” del objeto de estudio planteado. Asimismo, la
investigacion fue de tipo descriptiva. De nivel correlacional, bajo enfoque cuantitativo y de
disefio no experimental. El instrumento aplicado fue el cuestionario. La conclusién que se
obtuvo se apoya en una medicion estadistica. Asi pues, la prueba Chi-cuadrado de Pearson
que se aplico obtuvo: (=0,009). Este ultimo valor resulta ser un indicador P menor al nivel
de significancia, que tuvo como resultante: (=0.05). De este modo, se rechazo la hipotesis
nula que la investigacion habia previsto. Por lo tanto, la hipotesis alterna se logré aceptar,

determinando que si existe influencia entre sus variables.

Tafur & Tuppia (2018), en su tesis “Estrategia de Social Media del Facebook de la
Universidad Cientifica del Per( en estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, lquitos
20187, el cual fue desarrollado para obtener el titulo Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion. El objetivo fue conocer si la estrategia de Social Media es efectiva,
considerando su objeto de estudio y aplicacion. La poblacion fue censal conformada por 119,

cuyo rasgo caracteristico compartido era el de “estudiantes de Ciencias de la Comunicacion”.
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Asimismo, la investigacion opto por ser de tipo descriptivo simple a criterio del investigador;
considerando el nivel correlacional, bajo un enfoque cuantitativo y de disefio no
experimental. El cuestionario fue el instrumento utilizado. La conclusion del autor mediante
la interpretacion de datos en porcentajes (%) manifesté lo siguiente: EI 58% de encuestados
dio una respuesta positiva a la relacion de Estrategia de Social Media del Facebook. Este
resultado logra comprobar el objetivo general que dice: Las estrategia de Social Media en

Facebook es efectiva en el objeto de estudio.

Minano (2016), en su tesis “Estrategia de Comunicacion para el posicionamiento de la marca
Apeca a través de herramientas de Social Media”. El objetivo de la presente investigacion,
consistid en crear una estrategia de comunicacion a través de herramientas de Social Media,
aspirando posicionar la marca del mencionado objeto de estudio en su target. 15681
estudiantes de Ciencias de la Comunicacion fueron elegidos como poblacién, extrayendo
una muestra de 375. Ahora bien, la investigacién planteada por Minafio, fue de tipo
descriptivo, con enfoque mixto. La fase inicial de la investigacion, busco desarrollar el
aspecto cualitativo siguiendo formas exploratorias, donde al director ejecutivo de la
asociacion Apeca se le realizd una entrevista a profundidad, asimismo desde el enfoque
cuantitativo los estudiantes de la institucién referenciada fueron encuestados. Asi pues, las
conclusiones mas relevantes de la investigacion respecto a sus campos de interés que se
obtuvieron fueron: Se decidio crear dos entornos para llevar a cabo la estrategia de social
media marketing: el primer entorno, donde Facebook sera el centro de engranaje, cumplira
la funcién de informar a los usuarios acerca de la marca y sus eventos respectivos. Por otro
lado, el segundo entorno tendra su centro de engranaje en la péagina web, donde la
organizacion la entiende como la alternativa mas destacada, dado que la marca obtiene un
enfoque mas formal e institucional en el espacio online. De lograrse lo buscado en ambos
entornos digitales se conducira a una mayor productividad mediante la relacién positiva que
ocurra entre ellos. Por ende, esto aprovechara al objeto de estudio a tener una imagen
establecida en el mercado para labrarse un buen posicionamiento en el colectivo social. Es
pues Facebook la red social con mayor consideracion (con un 67% de participacion entre los
usuarios), entendida como la herramienta de social media preferida para ser el target de

marca.



Palacios (2018), en su tesis “La influencia de las redes sociales en la intencion de compra de
productos para bebés”, el cual fue desarrollado para obtener el titulo de Maestro en
Marketing. El objetivo busca integrar conceptualmente, en un modelo tedrico, el
engagement, el boca-boca digital y la susceptibilidad de el boca-boca digital de los
seguidores de una pagina en Facebook con la actitud hacia la marca, la intencién de compra
y la recomendacion de los productos de la misma marca. La muestra fue de 400 seguidores.
La investigacion se condujo bajo un nivel correlacional, mantuvo un enfoque cuantitativo y
de disefio no experimental. Se aplicé un cuestionario como instrumento de medicion dirigido
a los seguidores del objeto de estudio. Para llevar a cabo esta accion, se decidio utilizar la
encuesta valiéndose de herramientas online. Asi pues, las conclusiones de la investigacion
sefialan que si existe relacion positiva entre el boca-boca digital y la actitud hacia la marca.
Los indicadores de correlacion hallados se denotan en 0.576, sefialando un nivel de
significancia < 0.001, por lo que se demuestra la existencia de una relacion considerable
entre ambas variables, siendo ésta significativa. Por lo tanto, la evidencia empirica entre las

variables de investigacion se concluyen como positivas.

Arones (2018), en su tesis “red social Facebook y su relacion con el comercio electronico en
los colaboradores del grupo de compraventa Huanuco ventas — Facebook 2018, el cual fue
desarrollado para obtener el titulo de Licenciado en Administracion. El objetivo fue
evidenciar en qué medida la red social Facebook se relaciona con el comercio electronico en
los colaboradores del grupo de compraventa Huanuco ventas — Facebook 2018. La poblacion
esta conformada por los 100 colaboradores del grupo de ventas Huanuco ventas - Facebook
2018. La muestra censal, de nivel correlacional, con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental. El instrumento fue el cuestionario. Finalmente, el autor concluye a traves
coeficiente de correlacion de Pearson (0,519) el nivel de relacion positiva moderada. Arrojo
un valor de significancia de (0.00) que es menor a 0.05. Es decir, se acepta la hipotesis
planteada y se descarta la hipotesis nula. Y podemos decir que la red social Facebook se
relaciona positivamente con el comercio electronico en los colaboradores del grupo de

compraventa Huanuco ventas — Facebook 2018.

Quijandria (2018), en su tesis “relacién entre la publicidad en redes sociales con el branding

del Icpna de Miraflores — 20177, el cual fue desarrollado para obtener el titulo de Maestra en
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Publicidad. EI objetivo fue establecer la relacion que existe entre la publicidad en las redes
sociales llevada a cabo por el 79 Aniversario del Icpnay el branding, en la identificacion que
realizan los estudiantes de la sede de Miraflores, 2017. La poblacién estuvo conformada por
1904 estudiantes, su muestra de 70 estudio del ICPNA, del nivel avanzado que estudian en
Miraflores. De nivel descriptiva correlacional, con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental. El instrumento que se aplico fue el cuestionario. Finalmente el autor concluye
a través del coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) entre las variables “publicidad en
redes” y “branding” es del 61%, lo que quiere decir que ambas variables se relacionan de
manera directa y significativamente entre ellas. EI nivel de significancia del instrumento
usado es del 5%, su nivel de confianza estadistico es del 95% y su p-valor es de 0.000 lo que
quiere decir que existe relacion entre la publicidad en las redes sociales, en la interaccion
con los contenidos de la campafia por el 79 Aniversario del ICPNA, y el branding como

proceso integrativo a los intereses de los estudiantes de la sede de Miraflores, 2017.

En las teorias relacionadas al tema, empecemos por definir “branding™: Una marca representa
la personalidad completa de una empresa, pero ademas, es la reunion de aspectos
comunicacionales que permiten la relacion entre el negocio y sus clientes. (Davis, M 2010,
p.11). Ahora bien, para efectos de esta investigacion, nos remitimos al campo digital, donde
el e-branding consiste en las acciones y estrategias comunicacionales, enfocadas en generar
contenidos e informacion que proyecten logros, fortalezas y principales caracteristicas de las
marcas, sean de caracter profesional (personal) o instituciones (marcas comerciales o
institucionales); asi en consecuencia, lograr posicionar su marca y reforzar su reputacion
online. (Garcia, 2015b, p. 15). Asi también, el e-branding asume el propdésito de destacar el
estilo de vida que las marcas comunican diariamente dentro de la web y sus respectivos
buscadores, como también dentro de las plataformas de redes sociales. (De Gabriel, 2010, p.
31). Ahora bien, para la presente investigacion, se trabajo con las siguientes dimensiones:
conversaciones: Las redes sociales se caracterizan por la generacion activa de contenidos
por parte de sus usuarios (sean personas naturales, marcas o instituciones). A estos
contenidos y las réplicas que generan los mismos usuarios en interaccion con otros, se le
denomina conversaciones. (Garcia, J. 2015¢c, p. 19). Hoy en dia, los consumidores pueden
seguir sus marcas favoritas dentro de la social media, para mantenerse informados sobre sus

altimos productos, recibir descuentos, acceder a promociones y conocer de todos los



acontecimientos que le ocurran a dicha marca. (Ismail, 2017, p.130). Ademas, las redes
sociales pueden hacer de los usuarios personas influyentes como generadores de opinion, lo
que se conoce en la actualidad como “influencers”. De este modo, se transforman en
comunicadores de experiencias (sean positivas 0 negativas) acerca de productos, servicios o
marcas. (Adany otros, p. 58 ). Entre los indicadores que componen a esta primera dimension,
mencionamos a muro: Aqui es donde la gente puede publicar sus mensajes 0 sus
comentarios sobre las entradas (funciona a manera de blog) en esta seccion pueden actualizar
su estado y ver actualizaciones de estados anteriores. (Zarrella, D. Zarrella, A 2011a, p.28).
Esto comprende tanto publicaciones personales como comerciales, considerando para las
Gltimas la pauta publicitaria o publicacion organica. Por otra parte, como segundo indicador
referente a esta dimensidn, tenemos a informacion: Es en este indicador donde se carga toda
la informacidn personal o de primera fuente del usuario; sea personal, lider de opinion, una
marca o institucion. Generalmente son: intereses, lugar de trabajo, ciudad natal, direccion de
correo electronico, etc. (Zarrella, D. Zarrella, A. 2011b, p.29). Asi pues, la comunicacion y
el Branding deben reinventarse de forma continua sin abandonar sus bases
comunicacionales, para responder a una exigencia de rapidez e informacion; lo que traduce
en una participacion espontanea en redes y a una comunicacion entre usuarios y proveedores,
asi como de todo elemento que intervenga dentro de los procesos de comunicacion digital.
(Velilla, 2015, p. 98). Como ultimo indicador tenemos fotos: Aqui se alojan todas las
fotografias o piezas gréaficas que haya cargado cierto usuario o en las que haya sido
etiquetado. La etiqueta crea automaticamente un enlace con el perfil de cada usuario, sea
personal o comercial, lo que permite una conectividad entre usuarios de un mismo entorno,
representado generalmente por intereses o afinidad, (Zarrella, D. Zarrella, A. 2011c, p.29).
De hecho, el elemento humano de cualquier usuario puede ser percibido a través de las fotos
0 piezas graficas. Pueden generar distintos tipos de comunicacion, desde una conexion de
confiabilidad mas préxima del usuario frente a sus seguidores (personal o comercial), hasta
posteos que cumplen funciones informativas respecto a la labor o contenido trabajado de los
usarios. Ahora bien, la segunda dimensién para esta primera variable es sentimientos: Se
entienden como las percepciones emocionales, de aceptacion o rechazo, que van a
desprenderse de los usuarios frente a la exposicion de cualquier tipo de contenido en el
mundo digital. [...], por supuesto, las acciones comunicacionales en el entorno digital que

realice una marca, deben estar orientadas a generar acciones positivas y proactivas, por
7



medio de contenidos escritos, graficos o audiovisuales, que realcen las virtudes de su trabajo,
imagen de marca o producto. (Garcia, J. 2015d, p. 19). Profundizando mas en el tema, Barker
y otros, (2015a) entienden a los sentimientos, como el numero de menciones positivas,
neutrales o negativas en cada red social, donde cierta marca tenga una presencia

considerable, de acuerdo a su actividad comercial o comunicacional. (p.348).

Entre los indicadores que se incluyen en esta segunda dimension, se encuentra relevantes:
Esto quiere decir que el contenido que se muestra en las plataformas digitales tiene que ser
interesante para los visitantes, vistos como usuarios receptores finales, debido que de ello
depende captar la atencion de los mismos. Se trata de estar atento a lo que indican en cada
contenido presentado. (Santambrosio, M. De Andrés, P.2014a, p. 64). Asimismo, se toma el
indicador de claros: es aqui donde se busca tomar la presentacion de los contenidos sin
interrupciones o complicaciones en su proyeccién. Se busca conseguir que el publico sepa
de qué trata lo que se le muestra, en su lenguaje y bajo su interpretaciones generales (usa
palabras claves, resalta lo mas importante). Aqui pues, cabe referir que ha de utilizarse el
tono correcto para las explicaciones ante las consultas. (Santambrosio, M. De Andrés,
P.2014b, p. 64). Por otro lado, tenemos también el indicador de atractivos, usa imagenes,
videos, infografias, etc. para captar la atencion de los receptores. Cuida el disefio, la
informacion que se muestra. Hazlo interactivo. (Santambrosio, M. De Andrés, P.2014c, p.
64). Finalmente, el dltimo indicador de esta dimension es constantes: Aqui pues se debe
entender que la relacion tratada de la marca con los clientes no debe ser espontanea o
esporadica. Al crear contenidos digitales, se debe contar con un calendario de acciones que
busquen cubrir los objetivos delimitados por la marca. (Santambrosio, M. De Andrés,
P.2014d, p. 65). La ultima dimension para esta investigacion es recomendaciones: al
generar contenidos valiosos en las plataformas digitales, se tiene como resultado
recomendaciones positivas. Es un hecho que contenidos potencialmente replicables se
recomienden en las plataformas de la social media, sea por los mismos usarios 0 en su
defecto, el premio de las mismas redes sociales. Las herramientas sociales facilitan esta
interaccion por medio de: comentar publicaciones, hacerse seguidor o fan de una pagina o
compartir el contenido con otros usuarios de la red (Garcia, J. 2015e, p. 19). Uno de los
primeros indicadores de esta dimension es informacion de interés: la marca creadora de

contenido debe identificarse con su publico objetivo y definir por medio de su papel, qué



tipo de contenido le resulta interesante para los usuarios de la red, y posteriormente, delimitar
los intereses de sus clientes/seguidores. Es necesario tener en cuenta que la informacion que
la marca muestre en sus social media, debe estar ligada a sus productos; siempre generando
sentimientos positivos y conversaciones alrededor de la misma marca (Garcia, J. 2015f, p.
90). Por otro lado, definir los conceptos, otro indicador de nuestra investigacion, se refiere
a que el éxito de las publicaciones y de la informacion que se genere para plataformas online,
dependeré siempre de lo certera y creativa que estas puedan ser; la honestidad de este proceso
sera siempre recompensada por los usuarios de la red. (Garcia, J. 2015g, p. 20).

La segunda variable de esta investigacion es social media, explicado como las estrategias
aplicadas en las comunidades virtuales y redes sociales para la CRM. Para sumirnos en
contexto, hay que entender algunos términos relevantes para esta investigacion. Por ejemplo,
se define a la Social Media o redes sociales como un modelo de relaciones entre individuos,
guiado bajo normas no definidas, pero si entendidas por todos los que participan en ella, pues
se basan en la libertad, honestidad, veracidad y transparencia; normas que son basicas para
una convivencia entre cierta comunidad, (Zunzarreb & Bértol, 2012, p. 14). Ahora bien, otra
definicion de comunidad virtual se entiende como aquella congregacion que, se constituye
por un conjunto de personas que comparten o persiguen uno o determinados propositos
perdurables y medibles en un tiempo, con acceso de forma libre y voluntaria, sujeto a un
marco de normas globales aceptados; quienes estan guiados generar interaccion, logrando
sentido de pertenencia y/o afiliacion. (Somalo, 2011, p. 46). Asimismo, se explica que la
Comunidad Virtual es un foro a través de internet para que grupos con intereses particulares
se comuniquen entre ellos. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014b, p. 254). Profundizando més
sobre este término, las comunidades virtuales son el nuevo constructo de los mercados
tradicionales, en donde la sociedad ha desplazado su interaccion de lugares fisicos y de
contacto real a plataformas digitales de contacto virtual. Es aqui donde grupos de individuos
que persiguen intereses y necesidades en comun o similares, se reunen en y por medio de
plataformas online que les permiten mantenerse comunicados. Es la oportunidad de
compartir un sentido de comunidad (pertenencia) lo que motiva a buscar esta afinidad por
medio de reuniones online, independientemente del lugar de donde vive cada individuo, se
puede permanecer comunicado (conectados globalmente). (Chaffey y Ellis-Chadwick,

2014c, p.153). De igual modo, se entiende a los social media como plataformas de



publicacién de contenido, en donde quien publica y quien consume (emisor y receptor)
intercambian funciones como criticos o aportadores de contenido. (Adan y otros, p. 58).
Asimismo, se entiende a los medios sociales como una forma de comunicarse y relacionarse
con los demas adaptada a los nuevos medios digitales. Asi pues, muchas personas ven a los
Social Media como algo evolutivo, como no revolucionario, que resulta una herramienta Util
para las personas al momento de ponerse en contacto entre si, utilizando maneras genuinas,
auténticas y naturales de la “nueva era” (Holloman, 2012, p. 20) Siguiendo esa linea, se
entiende por Social Media al servicio en linea donde los miembros de la comunidad pueden
establecer relaciones que les permitan interactuar, con base en afinidad, amistad, intereses
en comun, ventaja comercial u otras razones (Barker y otros, 2015b, p.178). Entrando en
detalle sobre las comunidades virtuales, se dice que también proporcionan oportunidades
para que algunas personas desarrollen relaciones con sus clientes; de lo que se entiende que
las comunidades virtuales no s6lo se remiten a permitir una mera interaccion social, pues de
ellas pueden surgir relaciones de caracter comercial (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014d, p.
153). Ahora bien, hay que entender que una organizacion no puede considerarse a si misma
como social dentro de las comunidades virtuales, tan solo por el hecho de crear un perfil que
le permita la entrada a la presencia digital. Es improcedente sin antes haber recibido la
aprobacion de los usuarios —entendidos como seguidores, quienes tienen prioritariamente la
decision de contemplarla como una organizacion social o no, para los medios digitales,
(Rojas & Redondo, 2013, p. 16). Es por lo Gltimo expuesto que, las empresas consideran la
participacion del seguidor como un beneficio relevante, surgido de su actividad en la social
media. (Georgios, 2014, p.339). La popularidad que han cobrado las comunidades virtuales
en la actualidad, pueden explicarse desde un punto de vista histérico que marca precedentes.
Ya en el siglo XIX, Ferdinand Tonnies propondria dos términos alemanes: uno primero,
Ilamado Gemeinschaf, que significa “comunidad” (lazos informales, instintivos y organicos
tipificados por la familia o el vecindario), y Gesellschaft, que significa “sociedad”
(relaciones informales, impersonales, instrumentales y orientadas a objetivos tipificados por
las grandes ciudades, el estado y las organizaciones de gran tamafio). (Chaffey y Ellis
Chadwick, 2014e, 153). Ahora bien, una de las dimensiones para esta variable es creacion
de la comunidad a través de redes sociales, en definitiva, habla acerca de las plataformas
de medios sociales que posibilitan la presencia digital para las empresas. Las principales son:

Facebook, Google+ y YouTube. Por otro lado, al igual que ocurre con la segmentacion
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tradicional de publicos y mercados, existen otros medios sociales dentro de las plataformas
online que son de menor alcance y se centran en los nichos. (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2014f, p. 153). Eso mejora atin mas los dos tipos de orientaciones de mercado en el logro de
innovacion de la marca, lo que sugiere que en las redes sociales, las necesidades del cliente,
ambas expresadas y latentes (o0 no expresado), se pueden identificar de forma méas completa
que la de la configuracion tradicional. (Nguyen, 2015, p. 11). Las comunidades de marca
fueron ideadas en un inicio, para su incorporacion como canales de venta complementarios
y alternos dentro de una organizacion. No obstante, las organizaciones consideran de forma
mas profesional los beneficios que supone potenciar una comunidad virtual alrededor de una
marca, cuyos objetivos, no tengan necesariamente que ver con aspectos de ventas; es decir
el intereses por comunidades comprometidas con la marca, (Rodriguez, 2008, p. 201). El
primer indicador para esta dimension es la Pagina para empresas en Facebook, esta
disefiada para ayudar a las empresas a atraer a una audiencia y asi promover sus productos y
servicios. Los miembros de la pagina se conocen como “fans” a quienes “Me gusta” la
pagina. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014g, p.153). Ampliando la teoria conocida sobre la
pagina empresarial de Facebook, sabemos que las marcas méas importantes y conocidas
aprovechan esta red social para construir comunidades atractivas y rentables. (Zarella &
Zarella, 2011). Este indicador como una de las plataformas sociales méas destacadas del
mundo digital. Sus usos y opciones de navegacion; a través de dispositivos de escritorio
como en dispositivos moviles la convierten en una herramienta muy versatil para la gestion
de su e-branding digital. (Garcia, 2015, p. 102). Otro de los indicadores es canales de
YouTube, plataforma digital usada para reforzar una marca existente 0 comenzar a dejar
una huella digital. (Hernandez, Estrade y Jordan, 2017b). Ademas, se sabe que YouTube es
conocida por ser la plataforma digital de visualizacion de videos mas grande del mundo, que
pertenece a Google. YouTube se caracteriza porque la totalidad de sus contenidos son
producidos o afiadidos por sus usuarios; en otras palabras, la plataforma por si misma no
prioriza la generacion de contenido propio; sino que se encarga de dinamizar y compartir el
contenido de los usuarios con sus pares entre millones de personas alrededor del mundo, por
lo que podemos afirmar que es una comunidad sostenida por si misma. (Garcia, 2015, p. 83).
Por otro lado los perfiles que cuentan muchos seguidores, son percibidos por los usuarios
como perfiles que ofrecen productos, servicios y/o contenidos de calidad que proyectan mas

interés. (Macia y Gosende, 2011 p. 353). Finalmente, también se permite desarrollar un
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feedback de los productos o servicios de una empresa, esto a causa de que los miembros de

una comunidad virtual pueden insertar comentarios u opiniones.

Nuestra segunda dimension para esta variable es creacion de la propia presencia, cuya
explicacion es la siguiente: si una empresa establece un mecanismo comunitario en su propio
sitio o establece una comunidad de marca por separado, estard méas alineada con los objetivos
y valores de la marca del sitio web. Dado que los miembros registrados de la comunidad
estaran en la base de datos de la empresa, la comunidad proporcionara oportunidades para el
marketing por correo electronico y la investigacion sobre la empresa y sus productos como
parte de la relacién de aprendizaje con base en un estudio de algunas de las primeras
comunidades en linea, Durlacher (1999) sugirié que, dependiendo del sector del mercado,
una organizacion tiene la opcion de desarrollar diferentes tipos de comunidad: comunidades
de proposito, posicion e interés para el B2C, y de profesion para el B2C. (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2014h, p.153). No solo se trata de tecnologia. Es un hecho, que la plataforma de
creacion de redes es un elemento altamente importante para los esfuerzos comerciales hoy
en dia. Estar “en linea” y crear la comunidad es un gran primer paso, no obstante, es
imperativo dedicar esfuerzos a la calidad de las experiencias que los miembros de una
comunidad puedan crear para otros miembros, éstos se entienden como contenidos, (Weber,
2010, p. 83). Los indicadores presentados son: propdésito, cuyo concepto en la social media
es entendido como el grupo de personas que atraviesan el mismo proceso (cual fuere la
circunstancia) persiguiendo el lograr un objetivo en concreto para su satisfaccion o
resolucion. Los ejemplos incluyen a las personas que buscan determinado producto o
servicio, acciones en linea. Los servicios de comparacién de productos o precios entran en
esta categoria (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014i, p.153). Posicion se define como aquellas
personas que se encuentran en una situaciéon determinada, como por ejemplo, padecer un
trastorno de salud, o encontrarse en cierta etapa de su vida, entendiéndose mejor como las
comunidades establecidas especificamente por los jovenes o las personas de mayor edad
(Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014j, p.153). Asi también, tenemos a Interés que, basicamente
menciona que este tipo de comunidad es para las personas que comparten un interés o una
pasion en comun; por ejemplo, los deportes, la musica o el esparcimiento (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2014k, p.153). Finalmente, se consideraa Profesion, donde de hecho se destaca

su importancia para las empresas que promocionan servicios B2B, es decir las relaciones
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comerciales entre marcas. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 20141, p.153). Asi pues, al elaborar
esta investigacion podremos descubrir si los resultados pondran incorporarse al
conocimiento teodrico de las fuentes de libros que optamos para dar el desarrollo a este
trabajo. En el desarrollo comprobaremos si al hablar de e-branding y la social media se

asociara a la problematica que observamos en la empresa Classic Marble S.A.C.

Como problema general, debemos responder ¢ Cual es la relacion entre e- branding y social
media en la empresa Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019?. En los problemas
especificos tenemos: ¢ Cual es larelacion entre El E- Branding y la Creacion de la Comunidad
a través de Redes Sociales en la empresa Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019?. ;Cual
es larelacion entre El E- Branding y la Creacion de la Propia Presencia en la empresa Classic
Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019?. ;Cudl es la relacién entre Social Media y
Conversaciones en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019?. ;Cudl es la
relacion entre Social Media y Sentimientos en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente
Piedra, 2019. ;/Cudl es la relacién entre Social Media y Recomendaciones en la empresa
Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 20109.

Respecto a nuestra justificacion tedrica, referimos que, con la presente investigacion,
consolidamos los conceptos tedricos que tratan las variables de e-branding y social media.
Analizamos las teorias planteadas y cotejamos resultados tratados en la misma. Asimismo,
cabe precisar que es de alta relevancia para las empresas, que reconozcan por medio de las
teorias expuestas tratadas por autores referentes en el campo, que las plataformas de social
media son un canal de comunicacién que proyecta tanto su oferta como su identidad de

marca, con sus objetivos respectivos buscando lograr su rentabilidad o retornos de inversion.

La justificacion metodoldgica en la presente investigacion, permitird aportar datos,
resultados, conceptos e instrumentos, estadisticos y teoricos, los cuales serdn tomados como
referencias para discusiones, comparaciones, conclusiones, entre otras acciones que se
usaran para futuras investigaciones que busquen replicar o tomar como precedentes lo aqui
tratado. Asi pues, el desarrollo de esta investigacion busca argumentar las relaciones que
existen entre las variables y sus dimensiones de estudio, cotejando si tienen efectos positivos
0 no, siendo de tipo descriptivo. Ademas, la técnica de la encuesta fue la elegida para la
obtencion de datos. Asi también, ésta fue dirigida a los seguidores (leads potenciales) del
social media del objeto de estudio. El disefio de investigacion es no experimental. Cada
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variable fue estudiada en su contexto natural, asimismo, los resultados estadisticos estan
representados tanto en graficos como en tablas a través de programa SPSS para su mejor

comprension.

Por otro lado, tenemos la justificacion practica la cual se conduce a que los resultados de la
investigacion beneficien a la creacion de la comunidad —online—y el desarrollo de la propia
presencia —digital- de la empresa Classic Marble S.A.C., cuestiones en las que nos basamos
para realizar este estudio, es decir, que la presente investigacion se conduce bajo el alcance
de los objetivos de la misma. De darse por hecho esta accion, los resultados favorables de la
presente investigacion aportarian un conocimiento a la empresa Classic Marble S.A.C. y la
comunidad, en la estabilidad y desarrollo de una imagen de marca, como también la
presencia en linea para las empresas. A la posteridad, los beneficios se traducirian en una
mejor comunicacion entre empresa cliente, asumidas bajo un feedback, una mayor
interaccion y afinidad entre empresa cliente que apelaria a los sentimientos, y finalmente, las
recomendaciones en linea. Una eficaz campafa en redes sociales tiende a incrementar el

conocimiento de una marca.

Ahora bien, refiréndonos a nuestras hipoétesis, la investigacion tiene las siguientes. Primero,
como hipdtesis general, tenemos que: Existe relacion entre E- Branding y Social Media en
la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019. Del mismo modo, continuando con
las hipdtesis especificas, presentamos las siguientes: Existe relacion entre E- Branding y
Creacion de la Comunidad a través de Redes Sociales en la empresa Classic Marble S.A.C.
Puente Piedra 2019; Existe relacion entre E- Branding y Creacion de la Propia Presencia en
la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019; Existe relacion entre Social Media y
Conversaciones de la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019; Existe relacion
entre Social Media y Sentimientos de la empresa Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019;
Existe relacion entre Social Media y Recomendaciones de la empresa Classic Marble S.A.C.,
Puente Piedra 2019.

De igual forma, nuestra investigacion también cuenta objetivos. Asi tenemos como objetivo
general: Determinar la relacion entre E- Branding y Social Media en la empresa Classic
Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019. Igualmente, respecto a nuestros objetivos especificos:
Determinar la relacién entre E- Branding y Creacion de la Comunidad a través de Redes

Sociales en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019. Determinar la relacion
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entre E- Branding y Creacion de la Propia Presencia en la empresa Classic Marble S.A.C.
Puente Piedra, 2019. Determinar la relacion entre social media y conversaciones en la
empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019. Determinar la relacion entre social
media y sentimientos en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019, Determinar
la relacion entre social media y recomendaciones en la empresa Classic Marble S.A.C.
Puente Piedra, 20109.
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II. METODO



2.1  Tipoy Disefio de Investigacion

La investigacion presentada es cuantitativa, la cual se define como aquella en donde se
recolectan y analizan datos de un estudio y/o investigacion, que por supuesto, persigue
probar las hipdtesis que se le plantean, para su respectiva medicién numeérica, ademas de un
analisis estadistico. Cabe referir, que se formulan preguntas relevantes e inherentes sobre la
investigacion para comprobar las teorias que han sido afiadidas y tomadas como base. En
efecto, lo citado lineas arriba nos aclaré el panorma respecto a la funcionalidad de las
encuestas, observando que éstas son medidas estadisticamente para demostraciones del

resultado final. Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014).

Por otro lado, entendemos que la informacion tabulada y ordenada se debe someter a
tratamiento por “técnicas de analisis matematico” de caracter estadistico. (Méndez, 2016, p.
255).

Asi también, nuestra investigacion es de tipo aplicada; la cual estd caracterizada por el
pragmatismo en sus propdsitos, los cuales han de procesarse en su inmediatez y definirse
con precision. Esto también se puede explicar como la investigacion que se desarrolla con el
fin de actuar, transformar, modificar o producir ciertos cambios en un determinado sector de

la realidad. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

Otra precision de alcance de esta investigacion, es que se conduce bajo un disefio no
experimental, es decir donde no se efectia manipulacion de variable alguna; pero que si
permiten una observacion de eventuales variaciones que éstas puedan sufrir en su medio
natural para ser analizados. En consecuencia, el anélisis de la investigacion fue factible tanto
que no fue necesario modificar detalle alguno de sus variables. Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014).

Finalmente, tenemos que este estudio es transversal. Los disefios transversales son aquellos
en donde la investigacion recoge datos en un momento especifico, fundamentandose en

estudiar y explicar la correspondencia existente a dos variables en un momento determinado.
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Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirma que el tipo de “investigacion correlacional

busca medir el grado de relacion que tiene una variable con la otra”.

Operacionalizacion de variables

(Siguiente pagina)
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Tabla 1
Matriz de operacionalizacion e-branding y social media

VARIABLES DEF. CONCEPTUAL DEF. OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA

Garcia, J (2015) “[...] consiste en las | Acciones y estrategias con contenidos Muro
acciones y estrategias enfocadas a generar | digitales que buscan resaltar las fortalezas | Conversaciones Informacion
contenidos e informacion que resalten sus | de la marca haciéndolo atractivo para los Fotos
logros, fortalezas y principales | clientes y logren posicionamiento online. Relevantes

E- Branding caracteristicas como  profesionales 0 | Para esta variable tenemos las siguientes Claros
instituciones; a fin de posicionar su marca y | dimensiones: Sentimientos Atractivos
reforzar su reputacion online” p.15). -Conversaciones Constantes

-Sentimientos Informacion de interés

-Recomendaciones Recomendaciones Definir los conceptos
Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. (2015) | Plataforma digital de servicio en linea en el Creacion de la Pégina empresarial de Facebook Ordinal
“[...] es un foro a través de internet para que | que los miembros tienen la posibilidad de comunidad Péagina empresarial de YouTube
grupos con intereses particulares se | establecer relaciones en base a intereses en Proposito
comuniquen”. p. 352. comun, razones o ideales, que se proyectan Pasién
) ) a través de opiniones y recomendaciones
Social Media ) » Interés
que entran en una interaccion constante. .
. o Creacion de la
Para esta variable tenemos las siguientes ] _
. . Propia Presencia
dimensiones:
-Creacion de la comunidad Profesion

- Creacion de la Propia Presencia

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2 Poblacién, muestra y muestreo

Para la presente investigacion, la poblacion estuvo conformada por 720 seguidores de la
pagina de Facebook de la empresa Classic Marble S.A.C. al mes de octubre del afio 2019.

Herndndez, Fernandez y Baptista, refieren este concepto como el “conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones.” (2014, p. 174).

La muestra que se considerard para la presente investigacion se explica como aquella que
sustancialmente representa un subgrupo de la poblacion. Ahora bien, esto se define como
subconjunto de elementos supeditada a un conjunto mayor, definido bajo caracteristicas

compartibles al que llamamos poblacion. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.175).

La muestra representativa estd compuesta por 251 seguidores de la Social Media de la
empresa Classic Marble al afio 2019. De tipo aleatorio simple, Segun Hernandez, Fernandez
y Baptista, existe una misma probabilidad de ser seleccionados para todos los elementos que
conforman una poblacién, considerando la forma aleatoria de su obtencion en las unidades
de muestreo (2014, p. 175).

szprxq

T @(N-1) +Zxpxgq

Teniendo como datos principales:

n = Tamafio de muestra

Z=1.96 (Nivel de confianza 95 %)

N = Tamafio de la poblacion (720 seguidores)

p = Probabilidad de que un elemento de la poblacién sea incluido en la muestra (0.50)

g = Probabilidad de que un elemento de la poblacion no sea incluido en la muestra (0.50)

e = Nivel de error dispuesto a cometer (0.05)

(1.96)%x 720 x 0.50 x 0.50
(0.05)2(720 — 1) + (1.96)2x 0.50 x 0.50

= 251
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Para efectos de esta investigacion se ha trabajado con el muestreo probabilistico, siendo
explicada por Hernandez, Fernandez y Baptista como el “subgrupo de la poblacion en que
todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser elegidos™. (2014, p.175). Gutiérrez
(2015), refiere que el muestreo es el procedimiento que consiste en extraer una parte de una

poblacion para fines de un estudio, dentro de un universo definido.

2.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
La técnica aplicada para este trabajo sera la encuesta, con el fin de recolectar los datos
pertinentes con el Gnico proposito de negar o aceptar las hipotesis planteadas. Bernal sostiene
que la encuesta es una manera practica, concreta y particular que permite la recoleccion

fiable de datos y conocimientos, la cual debe ser suficiente para el estudio (2016, p. 317).

El cuestionario es el instrumento elegido para esta investigacion con el que se pretende
recolectar informacion respecto a los intereses de la misma. Hernandez, Ferndndez y
Baptista, sefiala que “es el conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van
a medir” (2014, p.217). Este permitird recopilar la informacion mediante las preguntas
propuestas, para determinar si existe relacion entre e- branding y social media en la empresa
Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019.

La validez Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, es el “grado en que un instrumento en
verdad mide la variable que se busca medir”. (2014, p. 200). Para este trabajo la validacién
del cuestionario sera verificado por 3 expertos con conocimiento en el tema. Los docentes

cuentan con grado de magister quienes actualmente laboran en la Universidad Cesar Vallejo.
Tabla 2

Validacidn de expertos

Validacion de expertos

Grado Docente Opinién de aplicabilidad
Magister Pefia Cerna, Aquiles Antonio Es aplicable
Magister Rojas Chacon, Victor Hugo Es aplicable
Magister Romero Farro, Victor Es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4 Confiabilidad

Para la comprobar la confiabilidad del instrumento, se utilizara el programa estadistico IBM
SPSS v.25. Mediante este software se medira el grado de solidez estadistica de cada una de

las preguntas y respuestas de los encuestados.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, se refiere “al grado en que un instrumento produce

resultados consistentes y coherentes” (2014, p. 200).

Tabla 3

Grados para evaluar los coeficientes del alfa de Cronbach
Tabla categérica de Confiabilidad

Coeficiente alfa >. 9 es excelente
Coeficiente alfa>. 8 es bueno
Coeficiente alfa >. 7 es aceptable
Coeficiente alfa >. 6 es cuestionable
Coeficiente alfa <. 5 es pobre

Coeficiente alfa <. 5 es inaceptable

Fuente: Adaptado del articulo de Gonzales y Pazmifio.

Tabla 4

Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach E-Branding
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,960 10

Fuente: SPSS.25

De acuerdo al resultado obtenido por el Alfa de Chronbach, la fiabilidad del instrumento
para evaluar la variable e-Branding es de 0.960, es decir que el coeficiente de alfa es

excelente, es apropiada para poder aplicarla.

Tabla 5

Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach Social Media
Estadisticas de fiabilidad

N de
Alfa de Cronbach elementos
,940 10

Fuente: SPSS.25

De acuerdo al resultado obtenido por el Alfa de Chronbach, la fiabilidad del instrumento
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para evaluar la variable Social Media es de 0.940 es decir que el coeficiente de alfa es

excelente, es apropiada para poder aplicarla.

Tabla 6

Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach global
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,955 20

Fuente: SPSS.25

Para corroborar la fiabilidad del instrumento, se procedio a realizar el anlisis del coeficiente
de Alfa de Cronbach global. Siendo el resultado obtenido un (=0.955) lo cual valida el
instrumento con una fiabilidad excelente.

2.5 Procedimiento

Una vez validado y siendo confiable las preguntas del cuestionario se procedera con el
andlisis de datos la misma que serd ingresada en una base de datos en Excel de manera que
se facilitara la aplicacion hacia el programa estadistico IBM SPSS. Con el uso de este
programa estadistico se podra analizar los datos y la informacion que se obtendra por las
encuestas realizadas acerca del e-branding y social media.

La muestra se selecciond de forma aleatoria donde se consider6 a 251 seguidores de la pagina

de Facebook de un total de 720 como poblacion,

2.6 Métodos de analisis de datos

Para Llinds y Rojas (2015), la estadistica descriptiva estd compuesta por métodos que
incluyan técnicas de recoleccion, presentacion, analisis e interpretacion de los datos puestos

a investigar.

De acuerdo a los conceptos de estadistica inferencial, encontramos que es aquella
conformada por ciertos métodos y conjunto de técnicas elaboradas y tratadas de acuerdo a
las variables delimitadas de cierto objeto de estudio, donde se hace posible la obtencién de
conclusiones sobre los tratados de una poblacion, considerando los datos que las muestras
representativas proporcionan. Usar la estadistica inferencial permite a los investigadores

realizar estimaciones e hipétesis basadas en probabilidades; donde finalmente se puede hacer
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inferencias, inducir y/o establecer ciertas predicciones respecto a las fuentes de informacion

tratadas en una investigacion. Llinds y Rojas (2015)

Por otro lado, la investigacién ademas considerd realizar un andlisis descriptivo, que
permitio la sintesis e interpretacion de los resultados proyectados en tablas graficas de barras,
tabuladas con la informacion requerida de cada dimension. Esto, gracias a la herramienta
estadistica descriptiva. Del mismo modo, como se menciond lineas arriba, se utilizo el
método inferencial a causa de la necesidad de la contrastacion de hip6tesis con el coeficiente

de Rho de Spearman, el cual, cabe referir no sigue una distribucion normal.

Asi pues, tenemos que el método de correlacion de Rho de Spearman, son coeficientes
utilizados para relacionar estadisticamente escalas de tipo Likert y no paramétrica, ya que se
aplican en estudios en los que no se cumple con los supuestos de normalidad en los datos.
Las variables cualitativas de la investigacion, y su condicion dentro de la escala no
paramétrica y de valor ordinal, perimitieron el hecho de este analisis estadistico. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014, p. 200).

2.7 Aspectos éticos

La presente investigacion es enteramente produccion de los autores. Se ha cumplido con los
principios éticos propuestos por la Universidad César Vallejo. Ademas, se ha citado
correspondientemente las fuentes bibliograficas; consideradas como propiedad intelectual
de otros autores y sus investigaciones. Para respaldar esta premisa, se utiliz6 el programa
Turnitin que midi6 el nivel de similitud de nuestra investigacion respecto a otras al 27%.
Incluyendo antecedentes y teorias. A su vez, como autores nos hemos comprometido a
mantener la confiabilidad de los datos obtenidos y provistos por la empresa Classic Marble,
S.A.C.
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1. RESULTADOS



3.1 Estadisticos descriptivos de conversaciones

Ha compartido las fotos de Classic Marble S.A.C con
sus amistades para mostrar su contenido

¢Considera usted que los datos acerca de Classic
Marble S.A.C son completos para contactarse y
obtener respuestas inmediatas?

¢Considera usted que los contenidos que se
encuentran en el muro a través de la Social Media de
Classic Marble S.A.C captan su atencién?

B Nunca M Casinunca MAveces M Casisiempre M Siempre

Figura 1 Conversaciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS Statitics V.25.

Interpretacion:

Como primera interpretacion de datos, en nuestra variable de e-branding, tenemos a los
indicadores de conversaciones se puede apreciar que el 38% de los encuestados manifiestan
que los datos de Classic Marble casi siempre son completos para contactarse y obtener
respuestas inmediatas. Por otro lado, un 37% de los encuestados consideran que casi siempre
los contenidos que se encuentran en el muro a través de la social media de Classic Marble
S.A.C captan su atencién.

Estadisticos descriptivos de sentimientos

¢Considera usted que Classic Marble genera contenidos
constantes e interactivos?

¢Considera usted que los contenidos de Classic Marble S.A.C son
atractivos?

¢Considera usted que los contenidos que genera la empresa
Classic Marble muestran las caracteristicas de sus productos y
son faciles de entender?

¢éConsidera usted que los contenidos de Classic Marble S.A.C
acerca de sus productos son interesantes?

¢Los contenidos de Classic Marble S.A.C influyen en usted y lo
motivan a comprar algunos de sus productos?

B Nunca ™ Casinunca MAveces M Casisiempre Siempre
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Figura 2 Sentimientos
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS Statitics V.25.

Interpretacion:

Ahora bien, otros indicadores de nuestra primera variable son los sentimientos, donde se
puede apreciar que el 51% de los encuestados considera que casi siempre los contenidos que
genera la empresa Classic Marble muestran las caracteristicas de sus productos y son faciles
de entender. Asimismo, otro 48% de encuestados considera que casi siempre los contenidos
de Classic Marble S.A.C son atractivos.

Estadisticos descriptivos de recomendaciones

¢Considera usted que la informacion que se muestra a
través de la Social Media de Classic Marble S.A.C son 7%
creativos y veridicos?

¢Recomendaria a sus amistades seguir la pagina de
Facebook de la empresa Classic Marble S.A.C por los
contenidos que genera?

B Nunca Casinunca M Aveces M Casisiempre M Siempre

Figura 3 Recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS Statitics V.25.

Interpretacion:

Continuando con la interpretacion de datos, los indicadores de recomendaciones de la
variable e-branding, vemos que se puede apreciar que el 42% de los encuestados estaria
siempre dispuesto a recomendar a sus a sus amistades seguir la pagina de Facebook de la
empresa Classic Marble S.A.C por los contenidos que genera. Por otra parte, se cuenta con
un 41% de encuestados que considera casi siempre que la informacion que se muestra a

través de social media de Classic Marble S.A.C son creativos y veridicos.
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Estadisticos descriptivos de creacion de la comunidad

éConsidera que el canal de YouTube de Classic Marble

productos de Classic Marble S.A.C?

¢Usted visualiza numeroso contenido de publicaciones
a través de la social media?

S.A.C es una fuente de aprendizaje? E
¢Usted visualiza videos tutoriales sobre el uso de los ﬂ

éConsidera usted que Classic Marble S.A.C tiene

. . . . 7%
presencia a través de la Social Media?

H Nunca Casinunca M Aveces M Casisiempre M Siempre

Figura 4 Creacion de la comunidad
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS Statitics V.25.
Interpretacion:

Por otro lado, en nuestra segunda variable Ilamada social media, tenemos los indicadores de
creacion de la comunidad. Aqui se puede apreciar que el 47% de los encuestados considera
que Classic Marble S.A.C. casi siempre tiene presencia a través de la social media.
Asimismo, un 37% de los encuestados afirma que casi siempre visualiza numeroso contenido
de publicaciones a través de la social media de la empresa.

Estadisticos descriptivos de creacion de la propia presencia

¢Usted visita paginas relacionadas con la actividad de Classic
Marble tales como: Sodimac, Promart o Maestro?

¢Usted interactia con uno o mas seguidores de Classic Marble
S.A.C a través de la Social Media?

¢éLa informacion que observa de los productos de Classic Marble
S.A.C a través de los contenidos publicados en la Social Media le
parece suficiente?

¢Usted compara los productos de Classic Marble S.A.C con los
de la competencia a través de las imagenes generadas a través
de la Social Media?

¢Usted consulta los precios de los productos que ofrece Classic
Marble S.A.C a través de la Social Media?

¢Usted se informa de los productos que ofrece Classic Marble
S.A.C a través de la Social Media?

B Nunca Casinunca M Aveces M Casisiempre Siempre
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Figura 5 Creacion de la propia presencia.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos IBM SPSS Statitics V.25.
Interpretacion:

Bajo la variable anteriormente mencionada, los indicadores de creacién de la propia
presencia nos permiten observar que el 51% de los encuestados casi siempre compara los
productos de Classic Marble S.A.C con los de la competencia a través de las imagenes
generadas a traves de la social media. Por otro lado, un 27% de encuestados considera que
casi siempre consulta los precios de los productos de Classic Marble S.A.C a través de la

social media.

3.2 Contrastacion de hipotesis

a) Prueba de hipdtesis general entre e-branding y social media.

Ho: No existe relacion entre e-branding y social media de la empresa Classic Marble S.A.C.,
Puente Piedra 2019.

H1: Existe relacion entre e-branding y social media de la empresa Classic Marble S.A.C.,
Puente Piedra 2019.

Estrategia de prueba de hipdtesis:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 7
Grado de relacion segun coeficiente de correlacion
Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta
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Fuente: Hernandez, S. y Fernandez, C. y Baptista, (2010, p.238)

Tabla 8
Prueba de hipotesis correlacional entre e-branding con social media

Correlaciones

E-Branding Social Media
ORho de Spearman E-Branding Coeficiente de correlacion 1,000 7317
Sig. (bilateral) . ,000
N 251 251
Social Media Coeficiente de correlacion 731 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 251 251

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

Interpretacion:

En la tabla se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) es 0.000, que resulta menor al
valor a (intervalo de significancia) 0.05. Asi pues, se llega a rechazar la hipétesis nula, y se
Ilega a aceptar la hipdtesis alterna, el cual indica que si existe relacién entre las variables e-
branding y social media. Ademas, se muestra que la magnitud del coeficiente de correlacion
es positiva considerable (0,731).

En conclusion, se nota un alto nivel de evidencia estadistica para poder llegar afirmar la
relacién positiva entre ambas variables. Esto confirma la teoria trabajada durante la presente
investigacion, considerando que acciones que se promuevan dentro del e-branding resultan
en un mejor desarrollo de la social media.

b) Prueba de hipoétesis especifica entre e-branding y creacion de la comunidad

Ho: No existe relacion entre e-branding y creacion de la comunidad de la empresa Classic
Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

Hi: Existe relacion entre e-branding y creacion de la comunidad de la empresa Classic
Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

Estrategia de prueba de hipdtesis:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
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Tabla 9
Prueba de hipotesis correlacional entre e- branding y creacion de la comunidad

Correlaciones

E-Branding Creacion de

la comunidad

Rho de Spearman E-Branding Coeficiente de 1,000 ,685™
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 251 251

Creacion de la Coeficiente de ,685™ 1,000
comunidad correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 251 251

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

Interpretacion:
En la tabla se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) es 0.000, que resulta menor al
valor a (intervalo de significancia) 0.05. Por lo tanto, se opta por rechazar la hipétesis nula,
y se llega a aceptar la hipdtesis alterna, el cual indica que si existe relacion entre las variables
e-branding y creacion de la comunidad (Dimension 1 de la variable social media). Ademas,
se muestra que la magnitud del coeficiente de correlacion es positiva considerable (0,685).
Asi entonces, se concluye que existe una evidencia estadistica suficiente que demuestra que
existe una correlacion positiva considerable entre la primera variable y la primera dimension
de la segunda variable. Esto confirma la teoria trabajada durante la presente investigacion,
considerando que acciones que se promuevan del e-branding conducen un mejor
establecimiento de la creacion de la comunidad.

c) Prueba de hipdtesis especifica entre e-branding y creacion de la propia

presencia

Ho: No existe relacion entre e-branding y creacion de la propia Presencia de la empresa
Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

H1: Existe relacion entre e-branding y creacion de la propia presencia de la empresa Classic
Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.
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Estrategia de prueba de hipotesis:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
Tabla 10

Prueba de hipotesis correlacional entre e- branding y creacion de la propia presencia

Correlaciones

E-Branding Creacion de
la propia
presencia

Rho de Spearman E-branding Coeficiente de correlacion 1,000 ,706™
Sig. (bilateral) . ,000
N 251 251
Creacion de la propia Coeficiente de correlacion ,706™ 1,000
presencia Sig. (bilateral) ,000
N 251 251

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

Interpretacion:
En la tabla se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) es 0.000, que resulta menor al
valor a (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipotesis nula, y se
llega a aceptar la hipdtesis alterna, el cual indica que si existe relacion entre las variables e-
branding y creacién de la propia presencia (Dimension 2 de la variable social media).
Ademas, se muestra que la magnitud del coeficiente de correlacion es positiva muy fuerte
(0,706).
Asi entonces, se concluye que existe una evidencia estadistica suficiente que demuestra que
existe una correlacion positiva considerable entre la primera variable y la segunda dimension
de la segunda variable. Esto confirma la teoria trabajada durante la presente investigacion.
Considerando que acciones que se promuevan del e-branding afectaran de forma positiva la
creacion de la propia presencia.

d) Prueba de hipotesis especifica entre social media y conversaciones
Ho: No existe relacion entre social media y conversaciones de la empresa Classic Marble
S.A.C., Puente Piedra 2019.
H1: Existe relacion entre social mediay conversaciones de laempresa Classic Marble S.A.C.,
Puente Piedra 2019.

27



Estrategia de prueba de hipotesis:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
Tabla 11

Prueba de hipotesis correlacional entre social media y conversaciones

Correlaciones

Social Media Conversaciones

Rho de Spearman Social Media Coeficiente de correlacion 1,000 6817
Sig. (bilateral) . ,000
N 251 251
Conversaciones Coeficiente de correlacion 681" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 251 251

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

Interpretacion:

En la tabla se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) es 0.000, que resulta menor al
valor o (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hip6tesis nula, y se
Ilega a aceptar la hipdtesis alterna, el cual indica que si existe relacion entre la variable social
media y conversaciones (Dimensién 1 de la variable e-branding). Ademas, se muestra que
la magnitud del coeficiente de correlacion es positiva considerable (0,681).

Asi entonces, se concluye que existe una evidencia estadistica suficiente que demuestra que
existe una correlacién positiva moderada entre la segunda variable y la primera dimension
de la primera variable. Esto confirma la teoria trabajada durante la presente investigacion,
considerando que conversaciones que se realicen dentro de la social media por parte de los
usuarios, conducen a un mejor feedback entre empresa y usuario, esto regido por el contenido
generado en la social media.

e) Prueba de hipétesis especifica entre social media y sentimientos

Ho: No existe relacion entre social media y sentimientos de la empresa Classic Marble
S.A.C., Puente Piedra 2019.

H1: Existe relacion entre social media y sentimientos de la empresa Classic Marble S.A.C.,
Puente Piedra 2019.

Estrategia de prueba de hipotesis:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.
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Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 12

Prueba de hipotesis correlacional entre social media y sentimientos

Correlaciones

Social Media Sentimientos
Rho de Spearman Social Media Coeficiente de correlacion 1,000 793"
Sig. (bilateral) . ,000
N 251 251
Sentimientos Coeficiente de correlacion ,793™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 251 251

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

Interpretacion:

En la tabla se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) es 0.000, que resulta menor al
valor o (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hip6tesis nula, y se
Ilega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que si existe relacion entre la variable social
media y sentimientos (Dimension 2 de la variable e-branding). Ademas, se muestra que la
magnitud del coeficiente de correlacion es positiva muy fuerte (0,793).

Asi entonces, se concluye que existe una evidencia estadistica suficiente que, demuestra que
existe una correlacion positiva muy fuerte entre la segunda variable y la segunda dimension
de la primera variable. Esto confirma la teoria trabajada durante la presente investigacion,
considerando que los sentimientos juegan un rol determinante en la social media, pues las
percepciones que se tengan de los contenidos expuestos, van a ser aceptados o rechazados
por parte de los seguidores, esto se sujeta a las menciones o reacciones positivas, neutrales
0 negativas que se expresen dentro de las plataformas virtuales acerca de los que la empresa

le proyecte.

f) Prueba de hipétesis especifica entre social media y recomendaciones
Ho: No existe relacion entre social media y recomendaciones de la empresa Classic Marble
S.A.C., Puente Piedra 2019.

Hi: Existe relacion entre social media y recomendaciones de la empresa Classic Marble
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S.A.C., Puente Piedra 2019.
Estrategia de prueba de hipotesis:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 13

Prueba de hipotesis correlacional entre social media y recomendaciones

Correlaciones

Social Media  Recomendacion

es

Rho de Spearman Social Media Coeficiente de correlacion 1,000 ,639™
Sig. (bilateral) . ,000
N 251 251
Recomendaciones Coeficiente de correlacion ,639™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 251 251

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

Interpretacion:

En la tabla se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) es 0.000, que resulta menor al
valor o (intervalo de significancia) 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hip6tesis nula, y se
Ilega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que si existe relacion entre la variable social
media y sentimientos (Dimension 2 de la variable e-branding). Ademas, se muestra que la
magnitud del coeficiente de correlacion es positiva considerable (0,639).

Asi entonces, se concluye que existe una evidencia estadistica suficiente que, demuestra que
existe una correlacion positiva muy fuerte entre la segunda variable y la tercera dimension
de la primera variable. Esto confirma la teoria trabajada durante la presente investigacion,
donde se entiende que las herramientas sociales digitales son una fuente de oportunidades
de negocio, al considerarsele publicidad boca a boca, entendido como la interaccion por
recomendaciones a partir de compartir, comentar y seguir contenido publicado en la social

media.
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IV. DISCUSION



Finalmente, se puede apreciar que el 51% de los encuestados casi siempre compara los
productos de Classic Marble S.A.C. con los de la competencia a través de las imagenes
generadas a través de la Social Media. Por otro lado, un 47% de encuestados considera que
casi siempre la informacion que observa de los productos de Classic Marble S.A.C a través
de los contenidos publicados en la Social Media le parece suficiente. Ademas, midiendo la
relacion entre e-branding y social media, donde su magnitud de coeficiente Rho de Spearman
= (0,731), notandose positiva considerable. Es decir que ante mayores acciones de e-
branding se tendra un mejor desarrollo de la social media de la empresa Classic Marble
S.A.C. Esta idea se sujeta con el desarrollo de contenido dentro de la social media, a la razon
de que es en su mayoria es grafico, pues capta en mejor manera las propuestas de
informacidn que propone la marca para destacar sus atributos diferenciales, al mismo tiempo
de ofertar sus productos de forma online.

Estos resultados hallan concordancia con lo referido por Garcia (2019), donde afirma que si
existe influencia de la social media en la imagen corporativa. Ahora bien, es mas que
conveniente precisar que esta investigacion es de tipo correlacién causal, pues profundiza
aun mas en la relacion de ambas variables trabajadas tanto en nuestra investigacion como en
la citada. Esta ultima es apoyada en la prueba del Chi-cuadrado de Pearson donde el nivel
de significancia result6 ser 0,009, lo que indica que el valor de P (0.009) es menor que el
nivel de significancia (0.05) rechazando su hipétesis nula (HO) y aceptando su hipotesis
alterna (H1) determinando que si existe influencia entre ambas variables. Por lo que se
confirma que la imagen corporativa es la presentacion de cualquier organizacion, incluyendo
las plataformas virtuales, en donde el pilar fundamental es la identidad de marca que, por
medio de publicaciones de contenidos en social media, refuerzan la identidad y consolidan

la comunidad de marca, para poder destacar en las plataformas online.

Por otro lado, en nuestros resultados también podemos apreciar que el 42% de los
encuestados estaria siempre dispuesto a recomendar a sus amistades seguir la pagina de
Facebook de la empresa Classic Marble S.A.C por los contenidos que genera. Por otra parte,
se cuenta con un 41% de encuestados que considera casi siempre la informacion que se
muestra a través de la Social Media de Classic Marble S.A.C son creativos y veridicos.
Ademas, midiendo la relacion entre el e-branding y la creacion de la comunidad, donde su

magnitud de coeficiente Rho de Spearman = (0,685), notandose positiva considerable. Es
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decir que, ante mayores esfuerzos de e-branding, se establecerd mejor la creacion de la
comunidad para la social media de la empresa Classic Marble S.A.C., Dado esto, se
explicaria como las recomendaciones de los seguidores podrian asentar a otros nuevos
seguidores para la marca. Esto se le atribuye a la comunicacion C2C, entendiendo que la
creacion de la comunidad tiene una alta dependencia de los seguidores, incluso pueden
superar a las acciones que la empresa emprenda dirigidas a cumplir este objetivo. Del mismo
modo, y en relacion estrecha a la premisa anterior, se toma en cuenta que los atributos
creativos y veridicos son atractivos para nuevos seguidores, lo que beneficiaria en gran
manera la captacion de nuevos seguidores que contribuyan a fundamentar la creacion de la
comunidad de la empresa Classic Marble S.A.C.

Estos resultados coinciden con los expuestos por Laroche (2013), donde afirma que las
relaciones entre clientes con los elementos de marca de confianza, tienen efectos positivos
(= 0.397, p < 0,05). Ademas, la relacion cliente / otros clientes también tienen un efecto
positivo significativo en la confianza de la marca, (= 0.375, p < 0,05). Finalmente, el efecto
de la relacion cliente / empresa en la confianza de la marca también es positivo significativo
(=0,114, p < 0,05). Es decir, una mejor apreciacion de la marca esta fundamentada en la
percepcién de la confianza que los seguidores mantengan. Esto Gltimo esta directamente
relacionado con las recomendaciones que se puedan expresar por el contenido seguido,
comentado y compartido por los seguidores. Pues se entiende que la confianza en la
percepcion de los contenidos publicados en social media, es vital para que cada seguidor

comunique la marca a otros seguidores.

En nuestros resultados el 35% de encuestados afirma que casi siempre interactlia con uno o
mas seguidores de Classic Marble S.A.C. a través de la social media. Del mismo modo, un
37% de encuestados refiere que se informa de los productos que ofrece Classic Marble S.AC.
a través de la social media. Ademas, midiendo la relacion entre e-branding y creacion de la
propia presencia, se muestra que la magnitud del coeficiente de correlacion es positiva
considerable (0,706). Es decir que ante mayores acciones de e-branding, se refuerza la
creacion de la propia presencia, por el hecho de que la informacion de la marca compartida
entre seguidores de Classic Marble S.A.C., construye una imagen de marca Unica,
independientemente disefiada de lo que Classic Marble S.A.C. pueda proponer en sus

publicaciones y/o distintos esfuerzos mercadoldgicos. Ahora bien, esto se debe a que la
33



percepcion global de los seguidores, apoyada en sus comentarios, opiniones y el compartir
de las publicaciones, sigue una autonomia propia, otorgada por la libertad de las distintas
plataformas online.

Estos resultados entran a una comparativa con lo expuesto por Romero (2018), cuyos
resultados sefialan una relacion positiva entre publicidad en redes y branding, con un
coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) de 61%, que explica que ambas variables se
relacionan de manera directa y significativa. Asi pues, se explica que los contenidos
publicados en redes sociales de las instituciones educativas especializadas en idiomas,
siguen una ruta comunicacional publicitaria efectiva, pues la marca y los seguidores se

interrelacionan en mejor manera., considerando asi la construccion de la propia presencia.

En nuestros resultados podemos observar que un 38% de encuestados manifestaron que casi
siempre los datos de Classic Marble son completos para contactarse y obtener respuestas
inmediatas. Por otro lado, un 37% de los encuestados consideran que casi siempre los
contenidos que se encuentran en el muro a través de la Social Media de Classic Marble S.A.C
captan su atencion. Ademas, midiendo la relacion entre social media y conversaciones,
donde su magnitud de coeficiente Rho de Spearman = (0,681), notadndose positiva
considerable. Es decir que, ante mayores esfuerzos que se realicen en la social media, se
establecera mejor las conversaciones para dirigir la construccién de un branding digital
auténtico para Classic Marble S.A.C. Dado esto, se explicaria como la integracion de una
comunidad online de una marca puede depender directamente del desarrollo de las
conversaciones, para posteriormente lograr una afinidad entre seguidores como comunidad,
donde se compartan preferencias e intereses en comun, estableciendo asi una identidad y
unicidad de marca, que permita delimitar las caracteristicas del publico objetivo (en este
caso, entendidos como seguidores).

Esto hace eco de la investigacion propuesta por Mifiano (2019), donde se enfatiza que las
acciones que realizan los seguidores dentro de las redes sociales son los pilares para un
correcto establecimiento de la social media. Los resultados obtenidos de esta investigacion,
refieren los principales usos de las redes sociales donde: “buscar informacién” 56%, “seguir
empresas” 11%, “enterarse de eventos” 27% y “comprar productos y/o servicios” 6%. Los
resultados que exponen estos datos, permiten suponer que la dindAmica de acciones que se

realizan en las redes sociales conduce favorablemente al hecho de permanecer conectado.
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Esto comprueba que un buen social media esta precedido por conversaciones encaminadas
a compartir intereses y preferencias en comuan, que aviven la dinamica de los contenidos
publicados en social media. Asimismo, esta idea se refuerza en la necesidad humana natural

de formar sociedades y establecer vinculos notables entre personas y organizaciones.

En nuestros resultados se puede observar que un 30% de encuestados manifestaron que los
contenidos de Classic Marble S.A.C casi siempre influyen y motivan a comprar sus
productos. Asimismo, un 44% considera que los contenidos publicados por Classic Marble
S.A.C. Casi siempre son interesantes. Ademas, midiendo la relacion entre social media y
sentimientos, se muestra que la magnitud del coeficiente de correlacion es positiva muy
fuerte (0,793). Es decir que ante una mejor elaboracion y desarrollo de contenido en la social
media, se tendra en sentimientos, una mayor reaccion positiva de los contenidos expuestos,
lo que derivara en un mayor interés de los seguidores hacia los productos ofertados, que son
publicados dentro de los contenidos de la social media de la empresa.

Estos resultados se comparan con los obtenidos por Arones (2018), en donde la red social
Facebook se relaciona positivamente con el comercio electronico, tomando en cuenta los
coeficientes de correlacion Pearson (0,519), considerandose de relacion positiva moderada.
Asimismo, se precisa un valor de significancia de (0.00) que es menor a 0.05. Esto evidencia
estadisticamente que, aquellas publicaciones que despierten interés en los seguidores de una
marca en Facebook, viabilizan que se efectle una oferta de productos dentro de la social
media. Lo que respalda la idea de que las redes sociales son un medio de motivacion e
influencia de compra, siempre y cuando los productos sean exhibidos adecuadamente dentro

de los contenidos publicados en la social media.

En nuestros resultados podemos observar que el 42% de los encuestados estaria siempre
dispuesto a recomendar a sus a sus amistades seguir la pagina de Facebook de la empresa
Classic Marble S.A.C por los contenidos que genera. Por otra parte, se cuenta con un 41%
de encuestados que considera casi siempre que la informacion que se muestra a través de la
Social Media de Classic Marble S.A.C son creativos y veridicos. Ademas, midiendo la
relacion entre social media y recomendaciones, se muestra que la magnitud del coeficiente
de correlacién es positiva considerable (0,639). Es decir, que ante mayores acciones de

creacion de contenido y opiniones compartidas entre los seguidores y la empresa en social
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media, se obtendran mejores recomendaciones. Asimismo, las recomendaciones positivas de
los seguidores se conducen favorablemente, siempre y cuando, sean antecedidas por
publicaciones precisas de informacion de interés de la empresa, dentro de la social media.
Asi los seguidores asocian lo que la informacion de una marca expresa, afiadido a lo que
otros seguidores entienden y sienten por la marca.

Estos resultados se alinean a los obtenidos por Palacios (2018), donde se plantea que el boca-
boca online de una marca en la social media tiene una relacion positiva respecto a la actitud
de marca. Esto se evidencia en los resultados estadisticos, donde se tiene un indicador de
correlacion de 0.576 y un nivel de significancia < 0.001, lo que expone que hay una relacién
considerable entre ambas variables, ademas claro, de ser significativa. Asi pues, se concluye
que el boca-boca online, asumido en las recomendaciones, afecta de manera positiva al

establecimiento de la social media de una marca.
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V. CONCLUSIONES



Primera. Se observa que, si existe relacion entre las variables de estudios aplicadas a la
empresa Classic Marble S.A.C, ya que los resultados de la investigacion indica una
correlacion de (Rho=0.731), lo cual sefiala una correlacion positiva muy fuerte. En
consecuencia, la relacion es directa. Es decir, que a mayor esfuerzo en las acciones de e-
branding, se tendra una mejor implementacion y desarrollo de social media.

Segunda. Se determina que existe relacion entre entre e-branding y creacion de la
comunidad. El nivel de correlacion de (Rho=0.685), lo cual indica una relaciéon positiva
considerable. De acuerdo a los resultados obtenidos se puede indicar que la relacion es
directa, es decir que, a previa planeacién de desarrollo de contenidos el e-branding sera méas
efectivo, por lo tanto, se cimentard mejor la creacion de la comunidad.

Tercera. Larelacion que existe entre e-branding y creacion de la propia presencia es positiva
muy fuerte, dado que los resultados indican (Rho=0.706) de relacion entre la variable y
dimension de estudio, siendo aplicada a la empresa Classic Marble S.A.C. En consecuencia,
la relacion es directa, es decir a mayores acciones de e-branding, mejor se perfilara la
creacion de la propia presencia.

Cuarta. Se determiné que si existe relacion entre entre social media y conversaciones. El
nivel de correlacion de (Rho=0.681) lo cual indica una relacion positiva considerable,
concluyendo que la relacién obtenida es directa, pues a mayor contenido de real importancia
en la social media mayor indice de conversaciones positivas de los seguidores.

Quinta. Se determina que si existe relacion entre social media y sentimientos. El nivel de
correlacion de (Rho=0.703) lo cual indica una relacién positiva muy fuerte. Concluyendo
que la relacién obtenida es directa, Es decir, a mayor contenido que conecte a los clientes
con las publicaciones, mayor percepcion positiva por parte de los usuarios.

Sexta. Para terminar con las conclusiones del estudio realizado se determind que, si existe
relacion entre social media y recomendaciones. El nivel de la correlacion de (Rho=0.639) lo
cual es correlacion positiva considerable. De acuerdo a los resultados obtenidos se puede
indicar que la relacion es directa, es decir al generar mayor contenido valioso y atender las

solicitudes de los clientes en la social media, mayor nivel de recomendacion se genera.
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VI. RECOMENDACIONES



Primera. Se recomienda al area comercial trabajar en la construccion de una experiencia de
marca, con la publicacion de contenidos periddicos (guiada por el calendario de
publicaciones a elaborar). Alli se puede destacar los atributos diferenciales, tanto el precio,
la calidad, el prestigio, la durabilidad, la historia de la empresa y la relacion con nuestros
clientes mas destacados; para comunicar a traves de la social media lo que representa la
marca a sus seguidores. Esta recomendacion puede tomar pie entre los meses de enero-marzo

del siguiente afio, para perfilar una secuencia de publicacion.

Segunda. Se recomienda al &rea comercial disefiar estrategias creativas y atractivas para los
seguidores, de acuerdo a las tendencias graficas actuales, y a las tendencias en noticias
nacionales e internacionales que puedan ser replicables por la pagina de Classic Marble
S.A.C., lo que beneficiara en gran manera despertar el interés de la atencién de los

seguidores, que contribuyan a establecer la identidad grafica de la empresa.

Tercera. Se recomienda generar contenido relevante, actual e informativo respecto a las
Gltimas tendencias de los productos ofertados en el mercado latinoamericano; esto nos
permitird conectar con cada uno de los seguidores de habla hispana, pues somos mas
proclives a ingresar a las comunidades virtuales de paginas similares a la marca de Classic
Marble S.A.C., que se comuniquen en el mismo idioma; esto debido a la viralizacion de
contenidos. De este modo, la marca conocera lo que los clientes buscan, piensan y sienten

de un producto, al visualizar los contenidos expuestos en la social media.

Cuarta. Se recomienda al area comercial la creacion de una subarea de comunicaciones
digitales, para manejar especificamente las comunicaciones de la social media, esto para
monitorear las consultas, quejas, reclamaciones, sugerencias y cualquier otro apunte de los
seguidores, con el objetivo de mantener una comunicacion mas directa y dinamica. De este
modo, el contenido que se muestre debe adaptarse al mensaje que queremos que llegue al
cliente y a la forma que queremos que la marca sea reconocida, poniendo en préactica lo
expuesto, se va a generar conversaciones positivas entre los usuarios. En este sentido, la
propuesta de la creacion del calendario de publicaciones, también consignara los pasos a

seguir cuando la marca tenga una consulta al inbox de Facebook de la empresa, para lograr
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un mejor indice de respuesta.

Quinta. Se recomienda al &rea comercial, en los actos de comunicacion para la social media,
proyectar contenidos realmente interesantes para su publico objetivo, utilizando anuncios
con colores vivos, imagenes que muestren al detalle todas las especificaciones de los
productos ofertados, utilizar enlaces URL para la redireccion a su plataforma de Youtube.
Esto despertara acciones positivas en los clientes, logrando captar la atencion de su publico
objetivo, en el hecho de acceder alas posibles réplicas de los contenidos publicados, en

compartir, seguir y comentar.

Sexta. Se recomienda al area comercial la creacion e implementacion de un calendario de
publicaciones, donde se apuntes los contenidos relevantes a difundir. Esto beneficiara la
programacion de publicaciones automatica, pues el tiempo de publicacion determinara una
dinamica de publicaciones que lograra ubicar el perfil de la marca de Classic Marble S.A.C.,
en la ventana inicio de losseguidores. Esta accion puede tomar pie en el mes de diciembre

del 2019, para abordar su implementacién durante el primer mes del afio 2020.
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VIIlI.  ANEXOS



Anexo N° 1

Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

¢Cudl es la relacion entre e-
branding y social media en la
empresa Classic Marble S.A.C.
Puente Piedra, 2019?
Problemas Especificos

¢Cudl es la relacion entre e-
branding y creacién de la
comunidad a través de Redes
Sociales en la empresa Classic
Marble S.A.C. Puente Piedra,
2019?

¢Cual es la relacion entre e-
branding y la creacion de la
propia presencia en la empresa
Classic Marble S.A.C. Puente
Piedra, 2019?

¢Cudl es la relacion entre social
media y conversaciones en la
empresa Classic Marble S.A.C.
Puente Piedra, 2019.

¢Cudl es la relacion entre social
media y sentimientos en la
empresa Classic Marble S.A.C.
Puente Piedra, 2019.

¢Cudl es la relacion entre social
media y recomendaciones en la
empresa Classic Marble S.A.C.
Puente Piedra, 2019.

Objetivo General
-Determinar la relacién entre
El E- Branding y la Social
Media en la empresa Classic
Marble S.A.C. Puente Piedra,
2019.

Objetivos Especificos
-Determinar la relacién entre
El E- Branding y la Creacion
de la Comunidad a través de
Redes Sociales en la empresa
Classic Marble S.A.C. Puente
Piedra, 2019.

-Determinar la relacién entre
El E- Branding y la Creacion
de la Propia Presencia en la
empresa Classic Marble
S.A.C. Puente Piedra, 2019.
-Determinar la relacién entre
social media y conversaciones
en la empresa Classic Marble
S.A.C. Puente Piedra, 2019.
-Determinar la relacién entre
social media y sentimientos en
la empresa Classic Marble
S.A.C. Puente Piedra, 2019.
-Determinar la relacion entre
social mediay
recomendaciones en la
empresa Classic Marble
S.A.C. Puente Piedra, 2019.

Hipdtesis General

HO: No existe relacion entre el e- branding y la social media en la empresa
Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019.

H1: Existe relacién entre el e- branding y la social media en la empresa
Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019.

Hipdtesis Especifico

HO: No existe relacién entre el e- branding y la creacion de la comunidad a
través de Redes Sociales en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente
Piedra, 2019.

H1: Existe relacion entre el e- branding y la creacion de la comunidad a
través de redes sociales en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente
Piedra, 2019.

HO: No Existe relacion entre el e- branding y la creacién de la propia
presencia en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019.

H1: Existe relacion entre el e- branding y la creacion de la propia presencia
en la empresa Classic Marble S.A.C. Puente Piedra, 2019.

HO: No existe relacién entre social media y conversaciones de la empresa
Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

H1: Existe relacién entre social media y conversaciones de la empresa
Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

HO: No existe relacién entre social media y sentimientos de la empresa
Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

H1: Existe relacion entre social media y sentimientos de la empresa Classic
Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

HO: No existe relacion entre social media y recomendaciones de la
empresa Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

H1: Existe relacion entre social media y recomendaciones de la empresa
Classic Marble S.A.C., Puente Piedra 2019.

1° E-Branding

2° Social Media

1. Conversaciones

2. Sentimientos

3.
Recomendaciones

1. Creacion de la
comunidad

2. Creacion de la
Propia Presencia

Muro
Informacién
Fotos

Relevantes
Claros
Atractivos
Constantes

Informacién de interés
Definir los conceptos

Pégina empresarial de
Facebook
Pégina empresarial de
YouTube

Propésito
Pasion
Interés
Profesion

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo de investigacion:
Aplicada

Ap

Tipo de disefio:
Experimental.

No

Disefio de estudio:
Transversal.

Di

Disefio de investigacion:
Correlacional

Poblacién:

720 seguidores de la pagina

de Facebook.
7

Muestra:
251 seguidores

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 2

MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: E- Branding

CASI CASI
1 NUNCA 2 3 A VECES 4 5 SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

N° Items 1 2 |3 |4 |5

¢Considera usted que los contenidos que se encuentran en el muro a través de

la Social Media de Classic Marble S.A.C captan su atencién?

¢Considera usted que los datos acerca de Classic Marble S.A.C son completos

para contactarse y obtener respuestas inmediatas?

Ha compartido las fotos de Classic Marble S.A.C con sus amistades para

mostrar su contenido

¢Los contenidos de Classic Marble S.A.C influyen en usted y lo motivan a

4 comprar algunos de sus productos?

¢Considera usted que los contenidos de Classic Marble S.A.C acerca de sus
5 productos son interesantes?

¢Considera usted que los contenidos que genera la empresa Classic Marble
6

muestran las caracteristicas de sus productos y son faciles de entender?

7 | ¢Considera usted que los contenidos de Classic Marble S.A.C son atractivos?

¢Considera usted que Classic Marble genera contenidos constantes e

interactivos?

¢Recomendaria a sus amistades seguir la pagina de Facebook de la empresa

Classic Marble S.A.C por los contenidos que genera?

¢Considera usted que la informacion que se muestra a través de la Social

10 Media de Classic Marble S.A.C son creativos y veridicos?




Anexo 3

MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: Social Media

ENCUESTA
1 NUNCA 2 CAS! 3 A VECES 4 cAsl SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
N° items 3 |4 |5
L ¢Considera usted que Classic Marble S.A.C tiene presencia a través de la
Social Media?
5 ¢Usted visualiza numeroso contenido de publicaciones a través de la social
media?
3 ¢Usted visualiza videos tutoriales sobre el uso de los productos de Classic
Marble S.A.C?
4 ¢Considera que el canal de YouTube de Classic Marble S.A.C es una fuente de
aprendizaje?
. ¢Usted se informa de los productos que ofrece Classic Marble S.A.C a través
de la Social Media?
6 ¢Usted consulta los precios de los productos que ofrece Classic Marble S.A.C a
través de la Social Media?
. ¢Usted compara los productos de Classic Marble S.A.C con los de la
competencia a través de las imagenes generadas a través de la Social Media?
g ¢La informacién que observa de los productos de Classic Marble S.A.C a
través de los contenidos publicados en la Social Media le parece suficiente?
¢Usted interactlia con uno 0 mas seguidores de Classic Marble S.A.C a través
? de la Social Media?
10 ¢Usted visita paginas relacionadas con la actividad de Classic Marble tales
como: Sodimac, Promart o Maestro?
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: E- Branding
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA

VARIABLE 2: Social Media
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