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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el uso de
redes sociales y la efectividad del marketing digital en las MYPES del distrito de
Tumbes durante el afio 2025. El estudio fue de tipo basico, con enfoque cuantitativo,
nivel descriptivo- correlacional y de disefio no experimental de corte transversal. La
poblacién estuvo conformada por 125 MYPES, inscritas en la Subgerencia de
MYPES de la Municipalidad Provincial de Tumbes, sin embargo, durante el trabajo
de campo se verifico que algunas ya no se encontraban operativas, por lo que no
posible incluirlas en la investigacion, por ello la muestra final quedé conformada por
96 MYPES. Para la recopilacion de datos se empled la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario estructurado conformado por 27 items,
previamente validado por juicio de expertos y con confiabilidad determinada a
través del coeficiente Alfa de Cronbach obteniendo valores de 0,82 para uso de

redes sociales y 0,74 para efectividad del marketing digital.

Los resultados evidenciaron una relacion positiva moderada y estadisticamente
significativa entre el uso de redes sociales y efectividad del marketing digital en las
MYPES del distrito de Tumbes 2025 (p= 0,648; p< 0,001). Asimismo, se encontrd
una relacion positiva considerable entre el uso de redes sociales y la gestion de
campanas digitales (p = 0, 690), relacion positiva moderada entre el uso de redes
sociales y el impacto comercial (p= 0,569) y una relacién positiva baja entre el uso
de redes sociales y el nivel de interaccion (p= 0,396), todas estas estadisticas
significativas (p< 0,001). Se concluyo que un mayor uso de redes sociales se asocia
con una mayor efectividad del marketing digital, fortaleciendo principalmente la
gestion de campanfias digitales y, en menor medida, el impacto comercial y el nivel
de interaccion. En este sentido, el uso estratégico de las redes sociales constituye
un elemento relevante para mejorar la efectividad del marketing digital y fortalecer
a competitividad de las MYPES del distrito de Tumbes.

Palabras claves: redes sociales, efectividad, marketing digital, MYPES, gestién de

campanas digitales, impacto comercial, nivel de interaccion.
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ASTRACT

This research aimed to determine the relationship between social media usage and
digital marketing effectiveness among micro and small enterprises (MYPEZ) in the
Tumbes district during 2025. The study was basic research with a quantitative
approach, a descriptive-correlational level, and a non-experimental, cross-sectional
design. The population consisted of 125 MYPES registered with the MYPES Sub-
department of the Tumbes Provincial Municipality; however, fieldwork revealed that
some were no longer operational and could not be included, resulting in a final
sample of 96 MYPES. Data collection involved a survey using a structured 27-item
questionnaire, which was validated by expert judgment, with reliability determined

via Cronbach's alpha coefficient.

The results showed a moderate, statistically significant positive relationship between
social media usage and digital marketing effectiveness among MYPES in the
Tumbes district in 2025 (r = 0.648; p < 0.001). Additionally, a considerable positive
relationship was found between social media usage and digital campaign
management (r = 0.690), a moderate positive relationship between social media
usage and commercial impact (r = 0.569), and a low positive relationship between
social media usage and interaction levels (r = 0.396); all these statistics were
significant (p < 0.001). It was concluded that greater social media usage is
associated with higher digital marketing effectiveness, primarily strengthening digital
campaign management and, to a lesser extent, commercial impact and interaction
levels. Thus, the strategic use of social media is a key factor in improving digital
marketing effectiveness and strengthening the competitiveness of MYPES in the
Tumbes district.

Keywords: social media, effectiveness, digital marketing, MYPES, digital campaign

management, commercial impact, interaction level.
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. INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales y la efectividad del marketing digital se han
consolidado como herramientas indispensables para las MYPES que desean que
su marca sea reconocida y valorada. Segun Chambi (2024), estas herramientas
son indispensables para el vinculo entre la empresa y su cliente, ya que, la
aplicacidon de estas estrategias digitales aporta significativamente a la fidelizacion
de clientes al acceder mayor interaccion y comunicacion directa. Plataformas como
Facebook, Instagram o TikTok, parte del entorno cotidiano digital de la poblaciéon de
la regién de Tumbes, lo que las convierte en canales estratégicos para impulsar sus
productos y servicios. A pesar que, muchos de microempresario cuentan con redes
sociales, el uso de estas es limitado y poco estratégico lo cual reduce su visibilidad,
capacidad de crecimiento y poder de venta. Segun Malca (2024), determiné que su
uso estratégico se relaciona de forma significativa con la rentabilidad empresarial,

lo que evidencia la importancia de gestionarla con un plan adecuado.

En el contexto académico y social de la regidon Tumbes, la investigacion estuvo
orientada a determinar la relacion del uso de redes sociales y la efectividad del
marketing digital en las MYPES del distrito de Tumbes, 2025. El estudio se enmarca
en la necesidad de obtener evidencia cientifica sobre la relacion entre el uso de
redes sociales y la efectividad del marketing digital, con la finalidad de aportar al
fortalecimiento, visibilidad y competitividad de los micro empresarios. Segun Abanto
(2024), precisa que en contexto de trasformacion digital que atraviesan las MYPES
peruanas, el uso adecuado de plataformas digitales se presenta como un factor
importante para su sostenibilidad y crecimiento, ademas, identifico que la falta de
gestion de las TIC y el marketing limita la competitividad y visibilidad de las
empresas.

El presente estudio guarda relaciéon con los objetivos de desarrollo sostenible
(ODS), especialmente en lo referente al trabajo decente, crecimiento econémico e
innovacion, asi como con las prioridades de investigacion establecidas por la
UNTUMBES.

En el escenario actual, el creciente protagonismo de las redes sociales a traido
consigo desconocimiento actualizados y estructurado sobre su efectividad como
herramienta de marketing digital. Esta brecha refleja un desafio para los

microempresarios del distrito de Tumbes en el afio 2025. Esta situacion limita el
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alcance de sus negocios, dificulta captacion de audiencia y reduce las posibilidades
de generar ingresos sostenibles, resaltando la necesidad de conocimiento,
formacion y orientacion estratégica en el uso de plataformas digitales. Ademas, la
falta de capacitacion especializada en herramientas digitales debilita el desarrollo
competitivo de los negocios emergentes, por lo que es esencial promover el
aprendizaje aplicado en marketing. Segun Del Carpio (2022), precisa que las
MYPES no solo confrontan limitaciones en el sector financiero sino también por
brechas de conocimiento técnico que impide la implementacion efectiva de
procesos digitales. La mayoria de las empresas cuentan con canales digitales

activos, pero carecen de estrategias definidas.

Segun Mera et al. (2022), en su estudio, en el contexto de la época actual el marketing
digital y las redes sociales contribuyen a lograr el éxito empresarial, recalca que
ambas son herramientas fundamentales para el posicionamiento de las PYMES y
emprendimientos. Estas plataformas permiten captar distintos publicos con el
objetivo de generar ingresos econdmicos. Asimismo, Kwan et al. (2022), resaltaron
que el marketing digital influye en el comportamiento de adquisicion de los clientes,
por medio de diversas estrategias centradas en los consumidores. Ademas, que las
empresas adaptan estrategias de marketing digital articuladas correctamente y
dirigidas al consumidor lograr fortalecer su fidelizacion de clientes e ingresos

econdmicos.

En relacion con investigaciones previas sobre el marketing digital y redes sociales,
Zapata (2023), sefiala que ambas herramientas tienen una relacion directa, porque
los emprendedores utilizan las redes sociales de forma estratégica, a través de
diversas estrategias de marketing digital, las cuales facilitan una demanda de sus
servicios y productos. Por otro lado, en su estudio Velasquez (2023), realizé una
investigacion como el propdsito de determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento en redes sociales de Visionary Prod, por lo
que este analisis destaco que mantener constantemente actualizadas las plataformas
sociales de la empresa contribuyen a generar interés a nuevos clientes potenciales 'y
a fidelizar a sus clientes habituales. Ademas, que, al emplear estrategias de

visibilidad, genera relevancia para poder posicionar la marca en el ambito digital.

Esta investigacion se enfoco en determinar la relacion entre el uso de redes sociales
y la efectividad del marketing digital en las MYPES del distrito de Tumbes, 2025. En

este estudio determino la relacion del uso de plataformas digitales como TikTok,
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Instagram y Facebook, y como contribuyen al posicionamiento, crecimiento y
sostenibilidad a microempresarios, generando evidencia cientifica que logre

fortalecer sus capacidades comerciales y digitales.

En cuanto su delimitacion, el estudio se ejecutd en el distrito de Tumbes,
correspondiente al afio 2025, y se enfoc6 en MYPES que cuenten con presencia
en redes sociales. La poblacién estara conformada por 125 MYPES registradas en
la Subgerencia de MYPES de Municipalidad Provincial de Tumbes. No obstante,
durante el trabajo de campo se constato que varias de estas unidades econdmicas
no se encontraban operativas; por ello, la muestra estuvo conformada por 96
MYPES que reunian los criterios establecidos de inclusion y participacion en la

investigacion.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA

Las redes sociales representan sistemas digitales que facilitan a los usuarios
individuales o colectivos conectarse, compartir informacion vy construir
comunidades virtuales a través de plataformas en linea. Estas estructuras se basan
en perfiles personales o institucionales, relaciones establecidas y flujos de
contenido generado por los propios usuarios (Boyd & Ellison, 2007, p. 211).
Ademas, estas resaltan ser ecosistemas digitales de interaccién mediana, donde
las interfaces tecnoldgicas facilitan la comunicacion entre usuarios, en donde se
trasforma las practicas socioculturales tradicionales, genera nuevas dinamicas de

participacion colectiva. (Scolari, 2018).

En la actualidad las redes sociales representan sistemas digitales que han
evolucionado desde simples medios de conexidon a espacios multifuncionales que
influyen en la cultura, politica, economia y el comportamiento social. Desde una
perspectiva técnica su arquitectura basada en algoritmos de recomendacién
personaliza la experiencia del usuario, ha generado fendmenos como la
polarizacion o burbujas informativas (Pariser, 2011).Por otro lado, desde el enfoque
funcional, se entiende como plataformas digitales fundamentadas en los principios
de web 2.0, las cuales facilita a los usuarios producir y compartir su contenido
mediante herramientas tecnoldgicas e interactivas, estas aplicaciones facilitan la
comunicacion interpersonal, sino también fomenta la participacion colectiva en

entornos virtuales (Kaplan & Haenlein, 2010).

Segun Hutt (2025), las redes sociales se definen como “plataformas digitales que
han trasformado la difusibn masiva al permitir una comunicaciéon interactiva y
dinamica entre individuos, organizaciones y comunidades”. Esta definicion destaca
la capacidad de generar vinculos, proyectar identidades y posicionar mensajes,
productos o servicios ante publicos especificos. Estas herramientas no solo
satisfacen la necesidad de pertenencia social, sino también se convierten en

canales estratégicos para campafnas politicas, comerciales y culturales.

Por otro lado, Avila (2022), plantea que las redes sociales son “estructuras
dinamicas de interaccion que permiten a los in dividuos establecer vinculos
compartir informacién y construir comunidades tanto como entornos fisicos como

virtuales”. Lo mas importante de esta definicion es que su enfoque es que considera
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las redes sociales una herramienta clave para analizar relaciones humanas,

especialmente en contextos comunitarios, educativos y digitales.

En la misma linea para Tamboleo (2021) enfatiza que el término “redes sociales”,
se ha popularizado en paises hispanohablantes, tanto como en el ambito
académico como en el uso cotidiano. Se emplea comunmente para referirse a redes
sociales como Twitter, LinkedIn, Facebook e Instagram, que permiten la interaccion
de usuarios. Sin embargo, se cuestiona si esta denominacion refleja con precision
el concepto original, proponiendo una distincidon entre redes sociales como

estructura relacional y medios sociales como canales de difusion de contenido.

Asimismo, Fuchs (2021), precisa que las “plataformas digitales estan
profundamente integradas en el modelo de capitalismo de informacional, en el cual
cada accidn, como publicar, comentar o reaccionar se convierte en un dato
explotable comercialmente, lo que implica una mercantilizacion de relaciones
humanas”. Dentro de este ambito, las redes sociales actian como sistemas de
vigilancia y extraccion de valor, lo que refuerza su papel como instrumento de
acumulacion econdmica y control de simbolo dentro del ecosistema digital

contemporaneo.

El estudio de las redes sociales es relevante debido a su importancia central al ser
conceptualizadas como infraestructuras clave del capitalismo en vigencia,
destacando como las redes sociales funcionan como medio para la extraccion de

datos, modificacion conductual y acumulacion de poder econémico (Zuboff, 2019).

Segun Tuten & Solomon (2020), precisa que el uso de redes sociales es reconocido
como herramienta estratégica esencial en el entorno digital contemporaneo. Su
importancia radica en que permite que estas organizaciones o empresas logren
posicionarse en el mercado, interactuar directamente con su publico y generar valor
a través de relaciones sostenibles, ademas de fomentar la fidelizacién y optimizar

recursos.

Teoria del Capital Social, desarrollada por Bourdieu (1986) y posteriormente
empleada por Putnam (2000), precisa que el uso de redes sociales constituye en

recursos para personas y grupos, basados en la reciprocidad y la confianza mutua
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(Putnam, 2000, p. 19). Segun estos autores, identifican que el capital se manifiesta
a través de dos dimensiones clave: el capital vinculante (redes cerradas que
generan solidaridad) y capital puente (conexiones que permiten acceso a nuevos
recursos), distincion esencial para analizar interacciones digitales (Bourdieu, 2986,
p. 248).

La Teoria de la Difusién de Innovaciones, desarrollada por Rogers (1992), explica
el proceso mediante el cual nuevas ideas, tecnologias o practicas se propagan en
un sociedad o grupo social a través del tiempo. Segun este enfoque, la adopcion
de una innovacion puede analizarse mediante cinco elementos: las caracteristicas
de la innovacion, canales de comunicacion, el tiempo de adopcion, el entorno social
donde se difunde y las categorias de adoptantes. El autor demostré que este
proceso sigue la curva en forma de S, donde inicialmente pocos individuos adoptan
la innovacion, seguido por una rapida difusion hasta alcanzar la saturacion. La
teoria enfatiza el papel crucial de los lideres de opinion en acelerar el proceso de

difusion mediante redes interpersonales.

Desde el enfoque de la Teoria de los Usos y Gratificaciones en Contextos Sociales,
empleada en redes sociales por Lee & Ma (2020), examina como los usuarios
interactuan activamente con plataformas digitales para satisfacer necesidades
especificas, las cuales se agrupan en cuadro dimensiones principales:
gratificaciones sociales, gratificaciones informativas, gratificaciones recreativas y
gratificaciones identitarias. Por otro lado, investigaciones basadas en este modelo
han demostrado que el uso de plataformas sociales, varian significativamente segun
los objetivos personales de los usuarios. Ademas, el grado de satisfaccion de
dichas necesidades influye directamente en la adopcidén continua o eventual
abandono de las redes sociales, cabe resaltar que las gratificaciones estan sujetas
a variaciones culturales, demograficas y tecnoldgicas (Lee & Ma, 2020). Esta teoria
resulta particularmente util para analizar el comportamiento digital en campos como

la comunicacion, la psicologia social y marketing digital.

Teoria del Engagement en Redes Sociales, desarrollada por Khan (2017),
constituye un marco teérico fundamental para comprender las dinamicas entre
marcas y consumidores en entornos digitales. En esta teoria postula que el
engagement efectivo trasciende las métricas cuantitativas tradicionales,
enfocandose en tres dimensiones interrelacionadas: emocional, donde los usuarios

establecen conexiones afectivas con contenido alineado a sus valores personales;
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conductual, manifestada a través de acciones concretas como comentarios
detallados, creacion de contenido por usuarios o conversaciones comerciales; y
cognitiva, evidencia en el tiempo y calidad de atencion dedicadas al contenido
(Khan, 2017). Esta investigacion demuestra que los algoritmos de plataformas
como Instagram y YouTube priorizan sistematicamente contenidos que generan
interacciones significativas. Desde la perspectiva practica aplicada al marketing
digital este marco teorico sugiere que las estrategias mas efectivas combinan:
narrativas emocionalmente resonantes, oportunidades de participacion activa y
valor educativo o utilitario, enfoque que segun la investigacion puede incrementar
hasta en un 30% la retencién de clientes comparada con estrategias tradicionales

centradas unicamente en el alcance masivo.

Plataformas mas utilizadas: Estudios como el de, clasifica las redes sociales
como tradicionales (Facebook y LinkedIn), plataformas de contenido visual
(Instagram, TikTok y YouTube), redes de mensajeria (WhatsApp y Telegram) y
plataformas emergentes (BeReal y Discord), constituyen espacios virtuales que han
redefinido la comunicacion, el entretenimiento y el marketing digital contemporaneo.
Estas plataformas se caracterizan con su capacidad para adaptarse a las
demandas emergentes de los usuarios. Esta evolucion constante plantea desafios
y oportunidades tanto para usuarios y marcas que buscan optimizar su presencia

digital.

Frecuencia de Uso: Estudios como el de Chen et al. (2020), revela que la
sobreexposicion a anuncios en redes sociales genera fatiga publicitaria, reduciendo
significativamente su efectividad. Los hallazgos demuestran que después de tres
impresiones diarias del mismo anuncio, el engagement disminuye un 27%, efecto
mas pronunciado en formatos como stories y dispositivos méviles (p. 305). Los
usuarios desarrollan: saturacién cognitiva, irritacion emocional y comportamientos
de evitacion. Elementos como: calidad de contenido y la edad del receptor moderan
este efecto. Para mitigar este problema, los autores recomiendan rotar piezas
creativas cada 48 a 72 horas, limitar la exposicion entre 2 — 3 impresiones diarias
por usuario y priorizar formatos interactivos, estrategias que ayudan a mantener la

efectividad de las campanas sin saturar la audiencia.
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Tipo de Contenido: Segun Smith & Anderson, en su investigacion, precisa que el
contenido varia desde noticias hasta entretenimiento o publicidad. Segun Smith y
Anderson (2021), los usuarios prefieren videos e imagenes sobre texto, o que ha
impulsado el auge de plataformas como TikTok e Instagram. Los videos cortos
generan un engagenment 2.5 veces mayor que las publicaciones basadas
unicamente en texto, siendo preferidos por el 78% de la Generacién Z, esta
investigacion se resalta que los primeros 3 segundo son cruciales para retener

audiencias, y elementos como subtitulos y musica popular, optimiza resultados.

El marketing digital constituye un ecosistema estratégico integral que trasciende la
publicidad online tradicional, integrando tecnologias digitales para identificar y
anticipar necesidades del consumidor, crear y distribuir valor mediante distintas
plataformas digitales, medir y optimizar el rendimiento en tiempo real mediante
analisis de datos y fomentar relaciones a largo plazo con clientes (Chaffey & Ellis
Chadwick, 2022, p. 5- 112). Por otro lado, Kotler et al. (2023), recalca que la
segmentacion de audiencia es un proceso estratégico que clasifica a los
consumidores digitales en grupos homogéneos basados en comportamiento digital,

intereses y datos demograficos.

En la actualidad Lozano et al. (2021), conceptualiza al marketing digital como una
meétrica cuantitativa que mide la conexion emocional y conductual entre marca y
audiencia a través de integraciones visibles, participacién proactiva y tiempo de
consumo. Asimismo, segun el informe de la United Nations Confernce on Trade an
Develoment (2023), resalta las transacciones comerciales digitales an
evolucionado hacia un ecosistema integrado por plataformas tecnoldégicas, modelo

de negocio innovadores y nuevos patrones de consumo.

Segun Tuten & Solomon (2023), definen al marketing digital como la “estrategia
omnicanal integrada que utiliza plataformas digitales y recursos tecnoldgicos para
tres propositos clave: relacionarse con los consumidores, personalizar experiencias
mediante analisis de datos y comportamiento y optimizar recursos mediante la
conexion de sistema de marketing” (p.45). Los autores enfatizan que el éxito en
marketing digital no radica en la tecnologia mas avanzada, sino en como se integran

coherentemente los canales para crear experiencias coherentes.
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Por otro lado, Chaffey (2023), conceptualiza el marketing digital como un “marco
estratégico integrado que conecta organizaciones con sus audiencias objetivo a
través de canales digitales, en donde priorizan dos pilares fundamentales: la
personalizaciéon de experiencias basada en informacion de los usuarios, y la

autorizacion de procesos para optimizar eficiencia y ROI” (p.12).

En la misma linea Kannan & Li (2017), aborda el marketing digital como un
fendmeno que trasciende a la promocién de produccién y se convierte en un motor
de trasformacion organizacional. Los autores definen como un ecosistema dinamico
que trasforma profundamente la relacion entre empresas y consumidores, al
integrar tecnologias digitales en cada etapa del proceso de marketing. Esta
trasformacion no solo afecta la comunicacion externa, sino también reconfigura los
modelos de negocio, la innovacion y la orientacion de las decisiones basada en
datos, lo cual posiciona al marketing digital como un factor central de la

competitividad empresarial en la era digital.

Asimismo, Sequeira et al. (2018), define al marketing digital representa una
evolucion estratégica en el modo que las empresas se comunican con su publico.
Su implementaciéon permite una interaccion y mejora el posicionamiento de la
marca. Ademas, destacan que al emplear mecanismos digitales como redes
sociales, correos electrénicos, sitios web no solo optimiza los procesos de
promocion, sino que también fortalece la competitividad empresarial al permitir un

retroalimentacion constante y segmentacion mas precisa del mercado.

El estudio del marketing digital ha adquirido relevancia como eje estratégico
esencial para entidades contemporaneas, al trasformar las teorias administrativas
tradicionales y adaptarla a entornos agiles, centrados en el cliente y sostenidos por
plataforma digitales (Nufiez & Miranda, 2020). Por otro lado, la investigacion de
Viteri et al. (2018), destaca que el marketing digital representa un componente
estratégico para las organizaciones que requieren mantenerse y mejorar su posicion
competitiva en entornos dinamicos. El empleo de herramientas como el marketing
de contenido, la inteligencia artificial, el mobile marketing y las redes sociales

permite establecer vinculos mas efectivos con los consumidores.

El enfoque tedrico del Comportamiento Planificado, planteada por Ajzen (1991),
constituyen un referente psicolégico ampliamente utilizado que predice la intencién

conductual y explicar comportamientos. Esta teoria propone que el propdsito de

30



adoptar un comportamiento esta establecido por tres factores: normas subjetivas,
actitudes y control conductual. Dentro del contexto de marketing digital, esta teoria
explica como los consumidores deciden interactuar con estrategias en linea.
Estudios recientes muestran el que el control percibido sobre procesos digitales
incrementa la intencidn de compra online. Sim embargo la TCP presenta
limitaciones al no considerar factores emocionales impulsivos ni diferencias

culturares en la adopcion tecnoldgica (Ajzen, 1991).

En la teoria modelo de Marketing Mix Digital, planteada por Chaffey (2019), este
estudio actualiza las tradicionales 4P del marketing digital para adaptarse a entorno
digital contemporaneo. Este enfoque remplaza elementos convencionales por
conceptos como personalizacion, participacion y precio dinamico mediante
inteligencia artificial. La teoria enfatiza la importancia de utilizar datos del
consumidor para crear experiencias hiperpersonalizadas, fomentar la interaccion
bidireccional en plataformas digitales y optimizar estrategias de precios en tiempo
real. Segun el autor este modelo permite a las organizaciones dar respuesta con
mayor agilidad a las necesidades del mercado digital, aunque requiere considerar

desafios como gestion ética de datos y posible saturacion del consumidor.

En la teoria del Marketing Relacional, desarrollada por Gronroos (2004), propone
que el propdsito del marketing no debe enfocarse unicamente en la transaccion
comercial, sino en establecer relaciones perdurables y significativas entre la
empresa y sus clientas. En el contexto digital, esta perspectiva cobra mayor
relevancia, ya que las plataformas interactivas permiten establecer dialogos
constantes, generar valor compartido y fomentar fidelizacion. El marketing digital,
desde esta visidon, se convierte en un proceso comunicativo bidireccional, donde la
interaccion y la experiencia del usuario son fundamentales para fortalecer el vinculo
de la marca. El autor destaca que la clave esta en transformar cada contacto digital
en una oportunidad de relacién, lo que implica integrar estrategias de contenido,

personalizacién y retroalimentacién continua.

Teoria del Marketing de influencia, plateada por Browm & Hayes (2008), analiza el
impacto estratégico de los creadores de contenido en el desarrollo de decision del
consumidos contemporaneo. El modelo identifica tres componentes fundamentales

que determinan la eficacia de las figuras digitales, las cuales son;
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competencia demostrada en un area especifica, transparencia comunicacién en
sSus mensajes, y sintonia cultural con las expectativas y valores de su comunidad.
Esta teoria revela que la autenticidad del contenido generado se convierte en un

elemento clave para generar confianza en las audiencias.

Gestion de campanas digitales: Segun Sanchez et al. (2022), resalta la
importancia de establecer un plan de marketing digital bien estructurado, en el cual
se integren diversas tacticas de forma coordinada, como el uso de marketing
transmedia como estrategia clave para construir multiples canales. Ademas, resalto
el rol central de las redes sociales como nucleo operativo para la ejecucion de

campanas digitales.

Nivel de interaccién: En esta investigacion Montero (2014), plantea que las redes
sociales han modificado las dinamicas la interaccién entre usuarios, generando
nuevas formas de participacion digital. El nivel de interaccion se manifiesta a través
de acciones como comentar, compartir, reaccionar o generar contendié propio, y
estd condicionado por factores comunicativos, psicolégicos y sociales que
contribuyen en la forma que los individuos se expresan y se relacionan en entornos

virtuales.

Impacto comercial: Segun Bolivar (2021), en su investigacion recalca que el
marketing digital contribuye directamente al aumento de ventas en empresas
comerciales y de servicio, ya que permite una mayor visibilidad, facilita la

interaccion de los clientes y mejoras las tasas de conversion.
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lll. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio

El presentes estudio se clasifico como una investigacion de tipo basico,
desarrollado bajo una orientacion cuantitativa, con un caracter descriptivo
correlacional y un disefio no experimental de corte trasversal.

El enfoque cuantitativo hizo posible recopilar y procesar de manera sistematica la
informacion numérica mediante un cuestionario estructurado, lo que contribuyo
analizar la relacion entre el uso de redes sociales y la efectividad de marketing
digital en las MYPES del distrito de Tumbes.

En cuanto a su alcance, la investigaciéon se orientd a un analisis correlacional
porque busco determinar el grado de asociacion entre las variables uso de redes
sociales y efectividad del marketing digital. Asimismo, presento un caracter
descriptivo, debido a que permitid reconocer y describir a las dos variables en las
MYPES incluidas en el estudio.

Respecto al disefio del estudio, fue no experimental, porque las variables fueron
evaluadas tal como se manifestaron en su entorno natural, sin que exista
adulteracioén por parte de la investigadora. Ademas, fue de caracter transversal, ya
que la recopilacion de informacién se adapté en unico momento durante el ano
2025.y tu

3.2. Poblacion, muestray muestreo
Poblacion

En palabras de Hernandez et al. (2024), senala que la poblacion esta integrada por
el conjunto de todos los elementos, los cuales comparten una o mas caracteristicas
con el problema de investigacion, esta puede ser finita o infinita, su adecuada
delimitacién es primordial para la validez, pues a partir de esta se selecciona un
subconjunto representativo. La poblacion considerada, estuvo conformada por un
total de 125, sin embargo, durante el trabajo de campo se verifico que algunas ya
no se encontraban operativas, por lo que no posible incluirlas en la investigacion,
por ello la muestra final quedé conformada por 96 MYPES, ubicadas en el distrito

de Tumbes, durante el periodo del afio 2025.
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Muestra

La muestra estuvo integrada por 96 medianas y pequefias empresas, actualmente
operativas, en donde se buscé determinar la relacidén entre el uso las redes sociales
y efectividad del marketing digital de las MYPES pertenecientes al distrito de
Tumbes, 2025.

3.3. Formulacioén de hipoétesis
Hi: Existe una relacion significativa entre el uso de redes sociales y la efectividad
del marketing digital en las MYPES del distrito de Tumbes, 2025.

Ho: No Existe una relacion significativa entre el uso de redes sociales y la
efectividad del marketing digital de las MYPES del distrito de Tumbes, 2025.

3.4. Definicion conceptual y operacional de las variables

Definicion conceptual de las variables

Variable 1: Uso de redes sociales

Desde la perspectiva de Zhang et al. (2023), las redes sociales son plataformas que
conectan a individuos o entidades a través de relaciones fisicas y digitales, en
donde se modifica el modo en que se comunica, interactua y que se difunde
informacion. Destacan que las distintas plataformas han generado impacto
significativo en ambitos como la educacion, la confianza social y el comportamiento
colectivo. Ademas, resalta la capacidad de facilitar la comunicacién en tiempo real,
lo que genera valor como herramienta estrategia en entornos digitales. Este
enfoque permite conceptualizar no solo como plataformas de entretenimiento, sino
también como espacios estratégicos que cumplen un rol clave para la dinamica

social en la construccion de comunidades.

Definicion operacional: En la presente investigacion, el uso de redes sociales se
operacionalizé a raiz de las dimensiones plataformas utilizadas, frecuencias y
planificacion de uso y tipos de contenido, las cuales permitieron medir el uso de las
redes sociales por parte de la MYPES del distrito de Tumbes, 2025.
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Variable 2: Efectividad del marketing digital

Segun Turpo (2014), precisa que el marketing digital como un conjunto de
estrategias que emplean herramientas tecnoldgicas y canales digitales para difundir
sus servicios o productos, con el propdsito de generar valor, captar clientes y mejorar
la competitividad empresarial. Ademas, senala que el marketing es una
comunicacion directa, personalizada y susceptible de medicion con el publico
objetivo, siendo concreta la interaccion en tiempo real y el analisis de resultado.
Destaca que el marketing digital no solo tiene presencia en redes sociales, sino
también el uso de busqueda en internet, correos electronicos, sitios web y otras
herramientas que optimizan la visibilidad y la consolidacion de las marcas en el
ambito digital. Esta perspectiva resalta la importancia como recurso clave para el

crecimiento comercial en contexto competitivos.

Variable operacional: En el presente estudio, la efectividad del marketing digital
se evalud a través de las dimensiones gestidon de campafas digitales, nivel de
interaccibn e impacto comercial, mediante la aplicacion de un formulario
estructurado en una escala tipo Likert de cinco niveles, esto aplicado a las MYPES

des distrito de Tumbes.
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Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores Escala de

medicion

Plataformas Grado de adopcion y diversificacion de

o redes sociales
utilizadas

Actividades estratégicas por plataforma
Valoracion estratégica por plataforma

VARIABLE 1: Frecuencias Frecuenciade act(lj\i/gijtzz(ljes por plataforma
Uso de redes y
planificacion  Nivel de estructuracion en la gestion de

sociales . ;
contenidos en redes sociales.
de uso
Automatizacion de actividades en cada .
Likert
plataforma
Tipos de Variedad de formatos de contenido
contenido Alineacién del contenido con ventas
Alineacién del contenido con ventas
Gestion de Integracioén de redes sociales en la
campanas estrategia de marketing digital
digitales Dominio de herramientas digitales para
VARIABLE 2: campahas
Efectividad Mejora continua de campanas
del
marketing Nivel de Regularidad de respuesta y participacion
digital interaccion . Likert
Estrategia de engagement
Conversion de interacciones en
resultados
Impacto Impacto directo en resultados comerciales
comercial

Captacion de clientes potenciales

Impacto en retencion de clientes
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3.5. Métodos, técnicas e instrumentos

Métodos
Para el desarrollo del estudio se emplearon los siguientes métodos:

Método analitico: Este método permitié procesar y examinar la informacién obtenida
mediante la aplicacion del instrumento para la recoleccion de datos. Por otro lado,
para el analisis estadistico se ha utilizado los programas Microsoft Excel 2022 y
SPSS versioén 27, los cuales facilitaron organizar, codificar y analizar os datos, asi

como evaluar las variables y sus respectivas dimensiones.

Método sintético: Este método posibilitd la integracion de los resultados obtenidos
con os fundamentos tedricos y los antecedentes de investigacion revisados, a fin
de lograr una interpretacion integral del fendmeno estudiado y formular

conclusiones consistentes con los hallazgos alcanzados.

Método deductivo: De acuerdo con Palmero (2021), el método deductivo parte
fundamentos generales para explicar hechos o situaciones especificas. En el
presente estudio, el método contribuyo a formular la hipotesis a partir de los
fundamentos tedricos sobre el uso de redes sociales y efectividad del marketing
digital. Posteriormente, dichas hipétesis fueron verificadas a traces de analisis

estadistico de la informacion recopilada de las MYPES del distrito de Tumbes.

Método inductivo: Este método ayudd a generar conclusiones generales a raiz de
la observacion de hecho particulares. En el presente estudio, este método facilité al
evaluacion e interpretacion de los resultados registrados en la muestra investigada
para plantear conclusiones respecto a la relacion entre el uso de redes sociales y

la efectividad del marketing digital.

Técnica

La encuesta estructurada constituyo la técnica utilizada para la recopilacion de
datos. Mediante el cuestionario para medir la correlacion de las variables. Para
Agudelo (2023), el cuestionario se presenta como instrumento primordial para

aplicar encuestas, directamente en
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estudios descriptivos, este es una herramienta estructurada que permite recopilar
la informacion sistematica, ya que es aplicada por el investigador y debe garantizar la

claridad de las preguntas, secuencia logica y adecuacion al publico objetivo.

Instrumento

Para la presente investigacion se utilizd un cuestionario estructurado como
instrumento principal de recopilacién de datos. El cuestionario fue elaborado de
acuerdo a dimensiones e indicadores definidos para las ambas variables, lo que
asegura una adecuada operacionalizacion. Los items fueron elaborados con
formulario en escala de valoracion Likert con cinco niveles de respuesta, para
mayor precision de la medicion planteada. Segun Hernandez et al. (2024), recalca
que los cuestionarios estructurados facilitan la recopilacion de datos sobre
actitudes, percepciones y conductas a través de preguntas cerradas, las cuales
puedes ser codificadas con facilidad por su posterior analisis estadistico.

El cuestionario estuvo desefado para explorar las variables “Uso de redes sociales
y efectividad del marketing digital en las MYPES del distrito de Tumbes”. Contiene
un total de 27 items distribuidos en dos secciones: 12 items para la variable uso de
redes sociales y 15 items para la variable efectividad del marketing digital.

Las respuestas se valoran mediante una escala ordinal con cinco niveles: 5
“siempre”, 4 “frecuentemente”, 3 “a veces”, 2 “rara vez”, 1 “nunca’.

Antes de proceder con la aplicacion del cuestionario, se solicitd el consentimiento
respectivo a cada microempresario. La recolecciéon de datos se desarrollé de forma
individual, bajo condiciones controladas y se estim6 una duracién aproximada de

10 minutos.

Procedimiento de la recoleccién de datos

Se creo un cuestionario como instrumento de recopilacion de datos, acorde con los
objetivos planteados del estudio.

Después reunidos los datos obtenidos, se estructuré una matriz correspondiente
utilizado el software 2022 y el programa estadistico SPSS version 25.0. El proposito
de este proceso fue generar informacion estadistica descriptiva e inferencial, lo que

facilita la informacion necesaria para responder al objetivo general del estudio.
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Analisis descriptivo

Representa la etapa preliminar en la investigacion de caracter correlacional. Su
propdsito fue observar y describir como las redes sociales se relacionan con la
efectividad del marketing digital en las MYPES del distrito de Tumbes. Para esta
fase inicial se utilizo el programa Excel, esto logré construir una matriz de datos, la
cual, después fue exportada al software SPSS version 25. Con esta herramienta se
generaron tablas estadisticas que permitieron la compresion, el analisis e

interpretacion de toda la informacion obtenida de la relacion entre las variables.

Segun Lahette & Sanchez (2014)), resalta que es un proceso que permite organizar
y presentar los datos recogido en una investigacion de forma clara y ordenada, con
el propdsito de reconocer patrones, caracteristicas comunes o particulares que
faciliten su posterior interpretacion.

Respecto al analisis descriptivo de los datos, se empleé medidas de tendencia
central, como la media, adicional las medidas de dispersion, como la desviacion
estandar. Este proceso permitio tener una perspectiva general del comportamiento
de ambas variables, ademas de la caracterizar el perfil de los participantes

mediante frecuencias y porcentajes.

3.6. Validez y confiabilidad

Segun Villasis et al. (2018), destaca que la validez presenta el grado en que los
resultados obtenidos reflejan con fidelidad el fendmeno que pretende estudiar. Una
investigacion valida es aquella que logra minimizar errores sistematicos, como los
sesgos de seleccién, medicion o interpretacién, que pueden distorsionar los
hallazgos. Para garantizar la validez, es necesario capacitar al personal que
recolecta los datos y adapta los cuestionarios al contexto sociocultural del publico
objetivo.

La herramienta de medicion primordial para la recopilacion de datos se realizé
mediante un cuestionario estructurado creado de modo especifico para medir las
variables uso de redes sociales y efectividad del marketing digital. El instrumento
estuvo estructurado por 27 items y empleo la escala Likert de cinco niveles, la cual

permitié cuantificar las respuestas.
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Confiablidad.

En esta investigacion cuantitativa la confiabilidad es esencial, porque permite
asegurar que el instrumento de investigacion empleado genere resultados
uniformes. Segun Rojas (2020), precisa que la confiabilidad representa la
capacidad de un instrumento para mantenerla estabilidad de sus mediciones, lo que
minimiza los errores y variaciones no deseadas. Especifica que cuanto mas
uniforme sea el resultado ante condiciones contantes, mayor sera el nivel de
confiabilidad, todo esta vinculado directamente con la calidad metodolégica, porque
permite obtener conclusiones mas precisas. Ademas, se enfatiza que la
confiabilidad depende del disefio técnico del instrumento y no a la subjetividad del
investigador.

Dentro de este estudio la confiabilidad implica que las respuestas obtenidas sean
conscientes sin importar el momento, esta condicion se verificd, mediante una prueba
piloto ejecutada a 30 MYPES de la unidad de analisis. Esta fase ayudo a examinar
la estructura del cuestionario, la claridad de las preguntas y coherencia in terna de
sus items, asegurando que el cuestionario sea entendible y funcional.

El cuestionario se ejecutd a través de una prueba piloto aplicada a 30 MYPES, en
donde se calculé el coeficiente del alfa de Cronbach, el cual arrojo un resultado
superior a 0,80, lo que se interpretdé como un nivel 6ptimo de fiabilidad, lo que refleja
que el instrumento esta libre de errores aleatorios. Por ello es la validez y

confiabilidad son elementos claves para asegurar el rigor cientifico.

Para obtener los resultados preliminares, se realiz6 una prueba piloto con una
muestra de 30 MYPES, con el objetivo de verificar la confiabilidad interna del
instrumento a través del célculo del coeficiente alfa de Cronbach. Con este
indicador, se logré determinada la coherencia interna de los items vinculados a las
variables, se consider6 como aceptable un bajo igual o superior a 0,70. En esta
investigacion el resultado para la variable uso de redes sociales fue de 0,937 y de
para efectividad del marketing digital 0,913. Estos resultados obtenidos son

mayores que 0,70, por ello se asume que el instrumento empleado es confiable.
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Posteriormente, se utilizé la prueba de normalidad para comprobar si los datos se
adaptan a una distribucién normal. En el analisis se con considero un nivel de
confianza del 99% (p< 0,01), lo que asegura que los resultados obtenidos sirvieron
para confirmar la hipétesis planteada, lo que aporta evidencia empirica referente a
determinar la prueba de correlacion. Los hallazgos obtenidos ayudaron entre el uso
de redes sociales y la efectividad del marketing digital en las MYPES del distrito de

Tumbes.

Los resultados obtenidos para las variables Uso de redes sociales (K-S =, 111; gl
=96; p <,005) y para efectividad del marketing digital (K-S =, 241; gl =96; p <0,001)
ambas reflejan una distribucion significativamente distinta a la normal. Al dar como
resultado niveles de significancia inferiores al valor predominado 0,05, se rechaza
la hipotesis de normalidad, determinandose el uso de estadistica no paramétrica
para el contraste de la hipotesis del estudio, especificamente el coeficiente de

correlacion de Spearman.

3.7. Plan de procesamiento de datos

Los datos fueron recopilados de manera presencial mediante la aplicacion de
cuestionario dirigidos a los representantes de las MYPES del distrito de Tumbes
que integraron la muestra de la investigacion. Antes de la aplicacion del
instrumento, se informd6 a los encuestados sobre la finalidad y los objetivos del
estudio, asegurando que su colaboracion sea voluntaria, asi como la confiablidad y
anonimato de la informacion. Asimismo, se brindaron las indicaciones necesarias
para el correcto desarrollo del cuestionario.

Después de culminar la etapa de recopilacion de informacién, lo dato obtenidos
fueron codificados y organizados mediante una matriz de registro elaborada en
Microsoft Excel. Posteriormente, se procesaron en el programa estadistico SOSS
version 27, herramienta que contribuyo a realizar la tabulacién, organizacion y
analisis de los resultados obtenidos.

En funcion del analisis de la informacién se aplico estadistica descriptiva e
inferencial. En la etapa descriptiva se elaboraron tablas con el propdsito de
identificar el comportamiento de las variables uso de redes sociales y efectividad
del marketing digital, asi como de sus respectivas dimensiones. Posteriormente,
se utilizd la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para analizar la

distribucion de los datos y establecer el estadistico de correlacion adecuado.
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En funcién de los resultados obtenidos a través de la prueba de normalidad, se
seleccioné el coeficiente de correlacion adecuado con el objetivo de determinar la
relacion entre el uso de redes sociales y efectividad del marketing digital en la
MYPES del distrito de Tumbes. Finalmente, los resultados permitieron realizar la

contrastacion de la hipotesis planteada y responder a los objetivos.

3.8.  Criterios éticos
Los criterios de inclusion establecen que es estudio fue conformado por las micro y
pequenas empresas (MYPES) formalizadas y activas del distrito de Tumbes, que

utilizan las redes sociales para promocionar y comercializar tus servicios o producto.

Asimismo, se contd con la participacion de propietarios, administradores o
responsables del area comercial, quieres aceptaron formar parte de la investigacion

de forma voluntaria mediante la firma de consentimiento informado.
Consideraciones éticas

El presente estudio se ejecutd considerando los principios éticos aplicables a
investigaciones que involucran la participacion de personas, garantizando el respeto
de los individuos, la confidencialidad y proteccion de informacion proporcionada. La
muestra estuvo conformada por representantes de MYPES formalizadas y activas
den distrito de Tumbes, quienes participaron de manera voluntaria previa
explicacion de los objetivos, procedimientos y alcances del estudio, mediante la

aceptacion del consentimiento informado.

Asimismo, la informacion recopilada fue utilizada unicamente con fines académicos,
cientificos, resguardando el anonimato de los participantes mediante la codificacion
de los datos y se evitd el registro de informaciéon que permitiera su identificacion.
Los resultados fueron presentados de manera general, sin exponer datos
individuales, por ello se cumplié la Ley N.° 29733, Ley de Proteccién de Datos

Personales del Peru.

Esta investigacion se condujo bajo los principios de beneficencia, no maleficencia,

justicia e integrada cientifica establecidos por CONCYTEC, procurando minimizar
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riesgos para los participantes garantizando una seleccion equitativa de las MYPES.
Se aseguro la trasparencia en el analisis y presentacion de los resultados, para

evitar practicas de manipulacion de datos, plagio o alteracion de la informacién.
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IV.RESULTADOS

Para el analisis de la distribucion de los datos de ambas variables de estudio, se
empleo la prueba de prueba de Kolmogorov-Smirnov con la correccion de Lilliefors,
considerando que la muestra fue superior a 50 sujetos (n=96). Los resultados
obtenidos para las variables Redes Sociales: KS = 0,111; gl = 96; p = 0,005 y SW
= 0,965; gl= 96; p = 0,012; Marketing Digital: KS = 0,241; gl = 96; p = 0,000 y SW
=0,862; gl = 96; p = 0,000), lo que sustenta el rechazo de la hipoétesis de normalidad
y confirma que los puntajes de ambas variables no provienen de una distribucion
normal; en efecto, para contrastar la hipotesis se empleé la prueba no paramétrica

de Rho de Spearman.

El contraste de la hipétesis general se realizé a través del coeficiente de correlacion
de Rho de Sperman, técnica no paramétrica adecuada tras haber determinado la
ausencia de normalidad en las variables de estudio (n=96). El analisis se realizé
bajo un nivel de confianza del 99% y un nivel de margen de error del 1%. Segun los
resultados analizados, se observa una correlacion positiva entre las Redes Sociales
y Marketing Digital, lo cual permite rechazar la hipétesis nula (HO) y aceptar la
hipétesis de investigacion (Hi). El presente hallazgo evidencia que existe una
relacion significativa entre el uso de redes sociales y la efectividad del marketing

digital.
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Tabla 2.

Relacion entre el uso de redes sociales y la efectividad del marketing digital en las

MYPES del distrito de Tumbes

Correlaciones

Redes sociales

Marketing digital

Rho de Redes Coeficiente de
Sperman Sociales correlacion
Sig. (bilateral)
N
Marketing Coeficiente de
Digital correlacion

Sig. (bilateral)

N

1,000

96

,648”

,000

96

,648

,000
96

1,000

96

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

Con base en la informacion en la tabla 2, se analiza el coeficiente de correlacion de

Rho de Sperman entre las variables uso de redes sociales y efectividad del

marketing digital es de rho= ,648. El valor obtenido refleja una correlacion positiva

y moderadamente alta, sugiere una relacion directa y considerable entre las

variables, esto evidencia que, a mayor uso o gestién de redes sociales, se tiende

observar un mayor desarrollo o efectividad en las estrategias de marketing digital.

Con respecto al nivel de significancia estadistica, se obtuvo un valor de p < 0,01. Al

obtenerse un valor inferior al nivel de significancia establecida (Alpha = ,05), se

cuenta con respaldo estadistico para rechazar la hipotesis nula (H_0) y aceptar la

hipétesis de investigacion (H_i), se concluye que los resultados evidencian una

relacion significativa entras las variables del estudio.

45



Tabla 3.

Relacion del uso de redes sociales y la gestion de campanas digitales en las
MYPES del distrito de Tumbes

Correlaciones

Redes sociales Gestion de

campanas
digitales
Rho de Redes Coeficiente de 1,000 ,690
Sperman  Sociales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 96 96
Gestién de Coeficiente de ,690” 1,000
campanas correlacion
digitales
Sig. (bilateral) ,000 1,000
N 96 96

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

Con respecto a la tabla 3, por medio del estadistico de correlacion de Rho
Spearman con una muestra de 96 casos, arroja un coeficiente de 0,690 y un nivel
de significancia bilateral de 0,000. El resultado evidencia una relacién positiva,
considerable y estadisticamente relevante al nivel de confianza del 99% (p < 0,01),
lo que muestra que ambas variables se comportan de manera directamente
proporcional: a medida que se fortalece el uso, también se incrementa la efectividad
o el desarrollo de la gestion de campafas digitales. Dado que el coeficiente es
ligeramente superior al obtenido en la correlaciéon anterior (0,648), se puede
interpretar que la relacion es aun mas estrecha con esta nueva variable, lo que
refuerza la relevancia de las redes sociales como un elemento asociado de manera
significativa a una apropiada planificacién y desarrollo de campanias en el entorno

digital.
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Tabla 4.

Relacion del uso de redes sociales y el nivel de interaccion en las MYPES del

distrito de Tumbes

Correlaciones

Redes sociales Nivel de

interaccion

Rho de Redes Coeficiente de 1,000 ,396
Sperman Sociales correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 96 96

Nivel de Coeficiente de ,396” 1,000
interaccion correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

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

Segun los resultados de la tabla 4, respecto a la relacion entre redes sociales y
nivel de interaccion, calculado con el coeficiente Rho de Spearman sobre la muestra
de 96 participantes, el coeficiente fue de 0,396 con una significancia bilateral de
0,000, lo que demuestra que la existencia de la asociacién estadisticamente
significativa al 99% de confianza (p < 0,01). Sin embargo, este sefala una
correlacion positiva, pero de magnitud media baja. Esto implica que un mayor uso
de redes sociales si se acompafia de un incremento en el nivel de interaccién, pero
la fuerza de esa relacién es limitada, por lo que otros factores probablemente
inciden de manera relevante en el nivel de interaccién alcanzado. Para la tesis, este
hallazgo resulta valioso porque matiza el alcance del rol de las redes sociales, el
impacto es mas contundente en aspectos estratégicos y operativos (como
campanas y marketing) que, sobre la respuesta directa de los usuarios, lo que abre
lineas de discusion sobre la necesidad de integrar otras variables mediadoras o
contextuales. para comprender plenamente los mecanismos que potencian la

interaccidon en entornos digitales.
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Tabla 5.

Relacion del uso de redes sociales y el impacto comercial en las MYPES del distrito

de Tumbes
Correlaciones
Redes sociales Impacto comercial
Rho de Redes Coeficiente de 1,000 ,569
Sperman  Sociales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 96 96
Impacto Coeficiente de ,569” 1,000
comercial correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

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

Como se observa en la tabla 5, presenta el analisis de correlacidon entre Redes
Sociales e Impacto Comercial, realizado a través del coeficiente Rho de Spearman
con una muestra de 96 casos, revela un coeficiente de 0,569 y una significancia
estadistica bilateral al de 0,000. El nivel de confianza del 99% (p < 0,01). Este valor
positivo y de magnitud moderada alta evidencia que existe una relacion directa entre
ambas variables, de modo que un mayor uso de las redes sociales se asocia con
un mayor impacto comercial percibido por las MYPES del distrito de Tumbes.
Asimismo, el resultado permite evidenciar que el uso redes sociales influyen de
forma positiva en el impacto comercial. Sin embargo, el nivel de la correlacion indica
que dicho impacto también podria estar condicionado por otros elementos, como la
propuesta de valor, calidad del producto o servicio o las condiciones del mercado.
Para la tesis, los resultados respaldan la relevancia de redes sociales como un

recurso estratégico para las MYPES.
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V. DISCUSION

Los resultados obtenidos han permitido evidenciar una correlacion positiva de
magnitud alta y con significancia estadistica entre el uso de redes sociales y
efectividad del marketing digital en las MYPES del distrito de Tumbes, 2025. Estos
resultados han sido obtenidos mediante el analisis correlacional de Rho Spearman,
la cual arrojo Rho = 0,64; p< 0,001. Este hallazgo permite identificar que un mayor
uso de redes sociales se asocia con una mayor efectividad del marketing digital
implementadas por las MYPES. Los hallazgos permiten inferir que el uso
estratégico de redes sociales integra un factor relevante para fortalecer la gestion
de las acciones de marketing digital, al favorecer el alcance, la interaccién con los

clientes y el logro de objetivos comerciales.

En relacién con el objetivo central del estudio, orientado a establecer la relacion
entre el uso de redes sociales y la efectividad del marketing digital en las MYPES
del distrito de Tumbes, los resultados registrados han permitido evidenciar una
correlacion positiva fuerte (Rho = 0,64; p< 0,001). Los resultados permiten aceptar
el objetivo principal de la investigacion y permite aceptar la hipétesis planteada dado
en funcién del valor de significancia alcanzo un nivel de confianza del 99%,
precisando que la evidencia recopilada demuestra una asociacion estadistica de
ambas variables y no una relacion de causa y efecto, dado que el disefio no
experimental de alcance correlacional del estudio. Los resultados evidencian que el
uso continuo de las redes sociales se relaciona con una mayor efectividad del
marketing digital en las MYPES del distrito de Tumbes. Este resultado permite
determinar que las redes sociales constituyen una herramienta orientada a
fortalecer las acciones de promocién, comunicacién e interaccion con clientes,
puesto que facilitan la difusion de contenidos comerciales, aumenta la visibilidad de
los servicios o servicios y amplian el alcance del marketing digital. Por ello las
MYPES que emplean de forma constante su contenido y planifican alcanzar una
mayor efectividad en sus estrategias comerciales.

Con base en el enfoque tedrico, los hallazgos obtenidos se relacionan a partir de la
teoria de Capital Social propuesta por Bourdieu (1986) y desarrollada por Putnam
(2000), la cual considera que las redes sociales representan un recurso estratégico
que fortalece relaciones de cooperacion, confianza e intercambio entre los actores

sociales, lo que favorece a las organizaciones. Desde ese enfoque, las redes
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sociales no solo funcionan como vias de difusién de contenido, sino también se
consolidan como entornos donde las empresas construyen vinculos con sus
consumidores mediante la interaccion constante y la comunicacion bidireccional.
En el contexto de las MYPES de Tumbes, el analisis mostro una correlacién positiva
moderada obtenida (p= 0,648), evidencia que las empresas que mantienen una
participacion mas activa en redes sociales logran establecer vinculos mas sélidos
con sus audiencias, incrementa la interaccion, la fidelizacion y el alcance de sus
estrategias digitales. Estos hallazgos respaldan la teoria, al demostrar que el
fortalecimiento de las redes sociales en los entornos digitales favorece una mayor

efectividad del marketing digital.

Asimismo, los resultados pueden desde el enfoque de la Teoria de la Difusién de
innovaciones de Rogers (1992), la cual sostiene que la adopcién de una innovacién
relacionada por la percepcion de sus ventajas relativas, su compatibilidad con las
necesidades del usuario, su facilidad de uso y los beneficios observables. Bajo este
enfoque, las redes sociales constituyen una innovacién tecnologica que ha
transformado los procesos tradicionales de comunicacion y comercializacién. Esta
investigacion evidencia que las MYPES que adoptan de manera mas intensiva
estas plataformas digitales, para lograr que las estrategias de marketing sean mas
eficientes, la difusion de contenidos, la interaccién inmediata con los consumidores
y seguimiento de los resultados obtenidos, esto contribuye a optimizar sus procesos
de comunicacion comercial y emplear el alcance de sus acciones de marketing. El
coeficiente correlacional obtenido evidencia que las MYPES que incorporan de
manera activa estas plataformas digitales presentan mayor efectividad en sus
estrategias de marketing digital, ya que, aprovechan las ventajas competitivas
derivadas de la adopcién de herramientas digitales para promocionar sus
productos, establecer interaccion con consumidores y fortalecer su posicionamiento

en el mercado (Rogers, 1992).

De igual manera, los resultados tienen relacion con la Teoria de Usos y
Gratificaciones, propuesta de Lee y Ma (2020), esta sostiene que los usuarios
emplean plataformas digitales con el propésito de atender necesidades
particulares, entre ellas recabar informacién, interactuar con otras personas,
entretenerse y fortalecer su identidad social. En el ambito empresarial, esta teoria
permite reconocer, que las estrategias de marketing digital alcanzan una mayor

efectividad cuando el contenido difundido responde a motivaciones y expectativas
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del publico objetivo. En este sentido, la correlacion positiva moderada obtenida (p
= 0,648; p < 0,001), evidencia que las MYPES que mantienen presencia activa en
redes sociales y publican contenidos alineados con los interese de sus
consumidores logran mayor interaccién, compromiso y respuesta por parte de su
audiencia, lo que repercute en la efectividad del marketing digital. Esto contribuye
a favorecer una comunicacién mas cercana, personalizada y orientada a la generar

valor para el consumidor. (Lee & Ma, 2020).

Respecto con el primer objetivo especifico de la investigacion, enfocado a
determinar la relacion entre el uso de redes sociales y la gestion de campanas
digitales en las MYPES del distrito de Tumbes,2025. Los resultaron obtenidos
mediante el coeficiente de Rho de Spearman evidencio una relacion positiva, me
magnitud moderada alta y de significancia estadistica (RHO = 0,690; p < 0,001), lo
cual permite interpretar que, a mayor incremento en el uso de redes sociales, mejor
es la gestibn de campafias digitales, ya que estas plataformas facilitan la
planificacion, difusion y optimizacién de las acciones del marketing. En este sentido
el nivel de significancia alcanzado permite afirmar que la asociacion observada,

representa una relacion consistente entre las variables estudiadas.

Estos resultados se respaldan en el Modelo de Marketing Mix Digital propuesto por
Caffey (2019) , quien senala que se debe adaptar las estrategias al entorno digital
mediante la personalizacion de contenidos, la interaccion con los usuarios y el uso
de herramientas tecnolégicas que consoliden el desarrollo de sus campafia , por
ello, las redes sociales es un medio estratégico para mejorar la comunicacion con
clientes y responder en el menor tiempo posible las demandas del mercado, de
modo que la relacién encontrada en este estudio respalda que el uso a estratégico
de herramientas digitales constituyen un elemento esencial para consolidar la gestion
de campafas digitales en las MYPES del distrito de Tumbes. En este sentido, la
correlacién positiva obtenida (p= 0,690), evidencia que las MYPES, que utilizan con
mayores frecuencias las redes sociales desarrollan campafas digitales mas
organizadas y eficientes, en donde aprovechan las funcionalidades que ofrecen
estas plataformas para disefiar estrategias orientadas al logro de objetivos
comerciales. De acuerdo con Chaffey (2019), una adecuada gestion de campafas
digitales requiere definir objetivos precisos, seleccionar los canales apropiados para
la difusién de contenido, generar contenido relevante, establecer indicadores de

desempeno y realizar un seguimiento continuo para optimizar los resultados. Por

51



ello, la correlacion positiva considerable obtenida (p= 0, 690), permite inferir que las
MYPES que realizan el uso estratégico de las plataformas sociales desarrollan
campanas digitales con un mayor nivel de planificacion y seguimiento. Esto sugiere
qgue las empresas aprovechan las funcionalidades de estas plataformas para definir
objetivos de comunicacion, segmentar audiencias, generar contenido de acuerdo al
mercado y evaluar el rendimiento de sus acciones mediante indicadores digitales.
Los hallazgos obtenidos respaldan los planteamientos de Chaffey (2019), al
demostrar que el uso estratégico de las redes sociales contribuye a optimizar la
gestion de campanias digitales en las MYPES del distrito de Tumbes, al facilitar una
comunicacion mas efectiva con el mercado, mejorar la segmentacion de las

audiencias y fortalecer y cumplimientos de los objetivos del marketing.

Respecto al segundo objetivo especifico de la investigacion consistié en identificar
la relacion entre el uso de redes sociales y el nivel de interaccion en las MYPES del
distrito de Tumbes,2025. Se evidencio como resultado una correlacion directa de
intensidad moderada baja (Rho = 0.396; p = 0, 001), lo que indica que, aunque
evidencia una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables
analizadas, esta no presenta una intensidad elevada. Este hallazgo indica que en
un mayor uso de redes sociales se relaciona con el incremento de la interaccion
entre las MYPES y sus clientes. No obstante, la magnitud del coeficiente revela que
esta asociacion presenta una intensidad moderada, lo que sugiere que la
interaccion no depende exclusivamente del uso de estas plataformas digitales, sino
también de otros factores vinculados con las estrategias de comunicacion
implementada por las MYPES. El nivel de significancia registrada, evidencia que la
relacion es estadisticamente significativa; sim embargo, por su disefio no
experimental correlacional del estado, esta debe se interpreta como una asociacion

entre variable si no como una relacion de casualidad.

Los resultados obtenidos encuentran relacion en la teoria del Marketing Relacional
propuesta por Gronroos (2004), la cual sostiene que el propdsito del marketing no
se limita a atraer clientes, sino que buscan establecer, fortalecer y mantener
vinculos a largo plazo con los clientes. Desde esta perspectiva, las redes sociales
constituyen un entorno que favorece a la interaccién continua entre las empresas y
sus consumidores, depende de la creacion de relaciones permanentes entre la
empresa y sus clientes mediante una comunicacion continua, bidireccional y

orientada al fortalecimiento del vinculo.
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En este sentido, las redes sociales representan un espacio orientado a promover el
intercambio de informacion, la retroalimentacion y la participacion activa de los
usuarios; no obstante, la correlacion moderada positiva obtenida (p= 0,396),
evidencia que las MYPES que emplean con mayor regularidad las redes sociales
logran incrementar los niveles de interaccion con sus usuarios, lo cual es consiste
con planteamiento de Gronroos (2004), que afirma que la relaciéon constante y
bidireccional favorece a construccion de relaciones mas solidad con los clientes.
Sim embargo la correlacion moderada-baja, sugiere que el simple uso de redes
sociales no garantiza altos niveles de interaccion, EI marketing relacional requiere
que las organizaciones desarrollen estrategias de comunicaciéon orientadas a
generar experiencias satisfactorias y valor para el consumidor. En esta teoria
sefala que el marketing relacional sefala que la calidad de comunicacion, la
rapidez de atencion, a personalizacion de los mensajes y el valor percibido por el
cliente son elementos fundamentales para fortalecer el compromiso y la

participacion de la audiencia.

Los resultados confirma que los postulados de la teoria del marketing significancia,
al demuestra una correlacion positiva y con significancia estadistica entre las
variables analizadas, contribuye afirmar que el uso estratégico de estas plataformas
facilita a la construccién de relaciones cercanas con clientes y al generar confianza
y creacion de valor compartido, sim embargo la magnitud moderada de la
asociacion evidencia que fortalecer la interaccion depende de la facultad de la
empresa para desarrollar relacionales orientadas a satisfacer las necesidades y

expectativa con sus clientes , tal como Gronroos lo platea en su teoria.

Respecto al tercer objetivo, enfocado a determinar la relacion del uso de redes
sociales y el impacto comercial en las MYPES del distrito de Tumbes, 2025. Los
hallazgos obtenidos a partir del coeficiente Rho de Spearma indicaron una
correlacion positiva de magnitud moderada y con significancia estadistica (Rho =
0,569; p < 0,01). Dicho resultado permite afirmar que, a mayor uso y dinamismo de
redes sociales, mayor es el impacto comercial percibido en las MYPES estudiadas,
expresado en una mayor visibilidad empresarial, ampliacion del alcance hacia
clientes potenciales y mejores resultados comerciales. Asimismo, el nivel de
significancia obtenida permite afirmar que la relacién identificada presenta
significancia al 99% de confianza. No obstante, debido al caracter correlacional y

no experimentas del estudio, estos resultados deben interpretarse como una
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asociacion estadistica. Se observa que, en aspectos como el incremento del
alcance hacia el publico potencial, el fortalecimiento del posicionamiento de la
empresa y una mayor posibilidad de generar resultados comerciales.

Este hallazgo resulta coherente con la teoria del Comportamiento Planificado de
Ajzen (1991), la cual plantea que la motivacion de la conducta esta determinada por
tres elementos esenciales: la actitud hacia dicho comportamiento; la percepcién de
normas y el control percibido sobre el comportamiento. En el ambito del markeing
digital, una presencia activa y estratégica de las MYPES en redes sociales puede
fortalecer las percepciones favorables de los consumidores, generar mayores
influencias social y reducir barreras percibida en el proceso de adquisicidn,
incrementando la probabilidad de que la intencién de compra se traduzca en un
comportamiento afectivo.

Asimismo, estos hallazgos tienen relacion con las teorias del marketing de
influencias propuesta por Brown y Hayer (2008), las cuales sostiene que la
credibilidad, la confianza y la capacidad de influencias que generan las
interacciones en los entornos digitales constituyen factores determinantes en las
tomas de decisiones del consumidos. Desde esta perspectiva, las
recomendaciones, opiniones y contenido difundido a través de las redes sociales
fortalecen la confianza hacia la marca e incrementan la probabilidad de respuesta
favorable por parte de los clientes, asi continien al logro de mejores resultados
comerciales.

Los resultados evidencian que el uso de redes sociales presenta una mayor
asociaciéon con la gestibn de campafias digitales (p= 0, 690), seguida de la
efectividad del marketing digital (p= 0,648) y del impacto comercial (p = 0, 569);
mientras que la relacion con el nivel de interaccién (p= 0, 396), aunque significativa,
presenta menor intensidad. Estos hallazgos permiten inferir que las redes sociales
generan un efecto mas evidente en las acciones internas de organizacién y
ejecucion de las estrategias de marketing que en las respuestas conductuales de
los consumidores, las cuales también dependen de factores como a calidad de
contenido, la conciencia en la marca, las caracteristicas del mercado y las
preferencias del publico objetivo. Esta evidencia refuerza la necesidad de que las
MYPES no solo incrementen su presencia en redes sociales, sino que implementen
estrategias digitales orientadas a generar valor, la interaccidén continua y la medicién

permanente de los resultados, con el propdsito de maximizar la efectividad.
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VI.CONCLUSIONES

1. Con todos los resultados obtenido, se evidencio una asociacion positiva y de
significancia estadistica entre el uso de redes sociales y la efectividad del Marketing
digital en las MYPES del distrito de Tumbes. Este resultado evidencia que al
aprovechar estratégicamente las plataformas influye de manera directa en la
promocién, comunicacion e interaccion con los clientes, contribuyen al logro de los
objetivos de marketing de las empresas. Asimismo, permite consolidar su visibilidad
digital de las empresas y optimizar su capacidad para promocionar sus productos
o servicios. En conclusion, su aplicacion estratégica representa un factor importante

para la efectividad del marketing digital en las MYPES.

2. Al respecto con el uso de redes sociales mantiene una asociacion positiva en la
relacion con la gestion de campanas en las MYPES del distrito de Tumbes. Esto
demuestra que estas plataformas contribuyen a mejorar la panificacion, difusién y
seguimiento de las campafas, con el fin de optimizar las estrategias de
comunicacion y promocion aplicadas por la empresa. Por otro lado, facilita la
difusién de contenido de manera rapida, constante y dirigida al publico objetivo,
esto permite realizar un seguimiento mas cercano de los usuarios dren a las

campaias digitales implementadas.

3. En relacion con los hallazgos evidenciaron una asociacion positiva entre el uso
de redes sociales y el nivel de interaccion en las MYPES del distrito de Tumbes.
Esto indica que fortalece la comunicacion y el acercamiento con los usuarios de
manera constante, aunque dicho proceso también depende de la calidad de los
contenidos, de las estrategias de comunicacion y de la participacién del consumidor.
Por ello, el uso de redes sociales constituye un medio valioso para fomentar una

interaccion cercana y efectiva.

4. En funcién con el uso de redes sociales muestra una correlacién positiva
significativa con el impacto comercial en las MYPES del distrito de Tumbes. Su
adecuado uso aporta al posicionamiento de la empresa, mejora el vinculo con
clientes y favorece la obtencion de mejores resultados comerciales dentro del
entorno digital, ademas que ayuda para que la comunicacion con los clientes sea
mas directa y oportuna. Por tanto, su uno planificado representa un recurso

importante para fortalecer el imparto comercial en las MYPES.
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VIL. RECOMENDACION

1. Segun los hallazgos del estudio a las Micro y pequefias empresas del distrito de
Tumbes, se les recomienda fortalecer la gestion estratégica de las redes sociales
como recurso fundamental para mejorar la efectividad del marketing digital,
definiendo objetivos claros de comunicacion, promocion y posicionamiento,
programando contenidos de manera constante y evaluar periédicamente los
resultados obtenidos para realizar los ajustes necesario en sus estrategias, con ello
lograran un desenvolvimiento y reconocimiento dentro del mercado comercial del

distrito de Tumbes.

2. A las municipalidades provinciales, a través de la Subgerencia de MYPES, se
sugiere desarrollar e incorporar un programa permanente de capacitacion y
acompanamiento técnico para las MYPES formalmente inscritas, puedan
desarrollar capacidades digitales. Todo esto con el fin de fortalecer las
competencias en la gestidon estratégica de las redes sociales. Dentro del programa
debe incorporar temas relacionados con elaboracion de planes de contenido con
fin comercial, segmentacion de publico objetivo, la gestion de campanas digitales,
esto con la finalidad de incrementar la efectividad del marketing digital, contribuir al

posicionamiento y desempefio de las MYPES del distrito de Tumbes.

3. En el contexto de formacién profesional y académico de las distintas carreras
como ciencias de la comunicacion, marketing y carreras afines, se les recomienda
profundizar en el estudio y aplicacién practica de las redes sociales y el marketing
digital, integrando conocimientos sobre delimitacion de publicos, evaluacion de
métricas, conducta del consumidor y creacion de contenido, con el fin de disefar
campafias mas efectivas, innovadoras y acordes con las necesidades del mercado

moderno.

4. A las instituciones académicas, en especial a la Universidad Nacional de Tumbes,
se le recomienda fortalecer la informacion en temas relacionados con redes
sociales, marketing digital y analisis de datos mediante cursos, talleres, seminarios
o0 programas de especializacion que contribuyan a los estudiantes desarrollar
competencias tedricas y practicas para su desenvolvimiento profesional e
investigativo. Estas competencias ayudaran a mejorar su capacidad de analizar
informacion, plantear estrategias de comunicacion y desarrollar propuestas de

acuerdo a las necesidades del mercado empresarial.
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5. Para investigaciones posteriores, se les sugiere expandir su estudio, a través del
analisis de otras variables vinculadas al uso de redes sociales y efectividad del
marketing digital, como fidelizaciones del cliente, la interaccion con el usuario,
posicionamiento de la marca, expansion del mercado, contenido multifacético. Todo
esto con el propédsito de enriquecer el conocimiento cientifico y practico sobre el
tema de investigacion, generando aportes cientificos para el desarrollo de las
MYPES del distrito de Tumbes.
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Anexo1:

Matriz de consistencia

Titulo: Uso de redes sociales y efectividad del marketing digital ,2025.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS METODOLOGIA
General General Hipotesis general (Hi): Variable 1: Uso de redes sociales
¢Cudl es el nivel de | Establecer la relacion Existe una relacion | pDimensiones Indicadores Instrumento Escala de
relaciénentreelusode | del uso de redes | significativa entre el uso de Medicion
Redes sociales y la sociales y la efectividad | redes sociales y la efectividad |~piataformas | Grado de adopcién y diversificacion de
efectividad del | del marketing digital de | del marketing digital en las utilizadas redes sociales
marketing digital en las | las MYPES del distrito | MYPES del distrito de
MYPES del distrito de | de Tumbes, 2025 Tumbes, 2025. Actividades estratégicas por plataforma.
Tumbes —en el afio Valoracion estratégica por plataforma
20257 Hipotesis nula (Ho): - . —
Frecuenciay Frecuencia de actividades por
No Existe una relacion | planificacion plataforma digital Cuestionario
significativa entre el uso de de uso _ 3y 3y aplicado a los
redes sociales y la efectividad Nivel de est!‘ucturamon enla gestlon de dueno§ o .
. . contenidos en redes sociales administradores Likert
del marketing digital de las de las MYPES
MYPES del distrito de Automatizacion de actividades en cada | del distrito de
Tumbes, 2025. plataforma Tumbes.
Hipotesis especificas: c;l(')if]%sn%i Variedad de formatos de contenido
H1: Existe unarelacién Alineacioén del contenido con ventas
significativa entre el uso de o .
redes sociales y la gestion de Efectividad percibida
Especificos Especificos: campainias digitales en las Variable 2: Efectividad del marketing digital
¢Cua es la relacion | Determinar la relaciéon | MYPES del distrito de : i :
entre el uso de redes | del uso de redes Dimensiones Indicadores Instrumentos Ifnsggilggr?
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sociales y la gestion de
campanas digitales de
las MYPES del distrito
de Tumbes, durante el
afio 20257

¢Cual es la relacién
entre el uso de redes
sociales y el nivel de
interaccion en las
MYPES del distrito de
Tumbes, durante el ano
20257

¢Cual es la relacién
entre el uso de redes
sociales y el impacto
comercial en las
MYPES del distrito de
Tumbes, durante el ano
20257

sociales y la gestién de
campafias digitales en
las MYPES del distrito
de Tumbes, 2025.
Evaluar la relacién del
uso de redes sociales y
el nivel de redes
sociales y el impacto en
las MYPES del distrito
de Tumbes, 2025.
Describir la relacion del
uso de redes sociales y
el impacto comercial en
las MYPES del distrito
de Tumbes,2025.

Tumbes, durante el afio
2025.

H2: Existe una relacion
significativa entre el uso de
redes sociales y el nivel de
interaccion en las MYPES
del distrito de Tumbes,
durante el ano 2025.

H3: Existe una relacion
significativa entre el uso de
redes sociales y el impacto
comercial en las MYPES del
distrito de Tumbes, durante
el afo 2025.

Gestion de | Integracion de redes sociales en la
campafas | estrategia de marketing digital
digitales
Dominio de herramientas digitales para
campanas
Mejora continua de campanas
Nivel de Regularidad de respuesta'y
interaccién | participacion
Estrategia de engagement
Conversion de interacciones en
resultados
Impacto Impacto directo en resultados
comercial comerciales

Captacion de clientes potenciales

Impacto en retencion de clientes

Cuestionario
aplicado a los
duenos o]
administradores
de las MYPES
del distrito de
Tumbes.

Likert
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Anexo 2.
Instrumento de evaluacion

CUESTIONARIO 1: USO DE REDES SOCIALES
Titulo: Uso de redes sociales y efectividad del marketing digital en las MYPES del
distrito de Tumbes, 2025.

Escala valorativa: Nunca =1 Rara vez= 2 A veces= 3 Frecuentemente= 4

Siempre=5

N° | ITEMS Valoracion

11 2|3 |4]|5

Variable 1: Redes Sociales

Dimension: Plataformas utilizadas

Indicador: Grado de adopcién y diversificacion de redes sociales

1 | ¢Las MYPES mantienen presencia activa en multiples
plataformas digitales?

2 | ;Lafan page de la MYPE tiene mas de un afio de
antigiedad?

Indicador: Actividades estratégicas por plataforma.

3 | ¢Las MYPES utilizan herramientas profesionales (como
Meta Business Suite) para administrar sus redes sociales?

4 | ;Las MYPES adaptan el contenido al formato especifico de
cada red social?

Indicador: Valoracion estratégica por plataforma

5 | ¢Las redes sociales como TikTok y Facebook son
indispensables para las estrategias de captacién y posicion
de las MYPES?

Dimensién: Frecuencia y planificaciéon de uso

Indicador: Frecuencia de actividades por plataforma digital

6 | ¢Las MYPES publican contenido en Facebook con
frecuencia y actualizan sus datos estratégicamente?

Indicador: Nivel de estructuracion en la gestion de contenidos en redes sociales.

7 | ;Las MYPES interactuan con sus clientes mediante
contenido visual breve en Facebook y TikTok?

8 | ¢Las MYPES planifican con anticipacion las publicaciones
que difunden en redes sociales?

Indicador: Automatizacion de actividades en cada plataforma
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¢Las MYPES utilizan herramientas como Meta Business
para programar y ajustar su contenido segun métricas de
rendimiento?

Dimensién: Tipos de contenido

Indicador: Variedad de formatos de contenido

10

¢Las MYPES publican contenidos en diversos formatos
(¢imagenes, videos, reels?

Indicador: Alineacion del contenido con ventas

11

¢Las MYPES aplican videos cortos en Facebook y TikTok
que generan mayor engagement y contribuyen a sus
ingresos econdémicos?

Indicador: Efectividad percibida

12

¢Las MYPES generan contenido con elementos y
testimonios locales para fortalecer su conexion con los
clientes?
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CUESTIONARIO 2: EFECTIVIDAD DEL MARKEITNG DIGITAL

Titulo: Uso de redes sociales y la efectividad del marketing digital en las MYPES
del distrito de Tumbes, 2025.

Escala valorativa: Nunca =1 Rara vez= 2 A veces= 3 Frecuentemente= 4

Siempre=5

Variable 2: Marketing digital

Dimensioén: Gestion de campaias digitales

Indicador: Integracion de redes sociales en la estrategia de marketing digital

13 | ¢{Las MYPES segmentan sus audiencias y aplican
estrategias basadas en datos para mejorar sus campafas?

14 | ¢ Las redes sociales son el canal principal donde las
MYPES implementan estrategias de marketing digital?

Indicador: Dominio de herramientas digitales para campanas

15 | ¢iLas MYPES utilizan plataformas de publicidad pagada en
redes sociales para sus campafnas?

Indicador: Mejora continua de campanas

16 | ¢Las MYPES ajustan sus estrategias publicitarias segun la
plataforma digital utilizada?

Dimension: Nivel de interaccion

Indicador: Regularidad de respuesta y participacion

17 | ¢Las MYPES responden los mensajes recibidos en redes
sociales en menos de 24 horas?

18 | ¢Las MYPES responden los comentarios generados en
redes sociales en menos de 24 horas?

Indicador: Estrategia de engagement

19 | ¢Las MYPES publican contenido interactivo (encuestas o
entrevistas) en Facebook y TikTok?

Indicador: Conversion de interacciones en resultados

20 | jLas MYPES emplean respuestas automaticas para
mantener la comunicacion con clientes?

21 | ¢Las MYPES logran ingresos econdmicos a partir de sus
interacciones e integraciones digitales?
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22 | ¢Las MYPES ofrecen calidad y personalizacion en las
interacciones con sus clientes locales?

Dimension: Impacto comercial

Indicador: Impacto directo en resultados comerciales

23 | ¢Las MYPES obtienen retorno de inversion positivo con la
publicidad pagada en redes sociales?

24 | ;Las MYPES incrementan sus ganancias economicas
mediante el marketing digital?

Indicador: Captacion de clientes potenciales

25 | ijLas MYPES convierten en seguidores a sus clientes
reales mediante estrategias de fidelizacion?

26 | ¢Las MYPES son reconocidas por su presencia en redes
sociales?

Indicador: Impacto en retencion de clientes

27 | ¢Las estrategias de fidelizacion en redes sociales
contribuyen al crecimiento de cartera de clientes?
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Anexo 3.

Resultados descriptivos por items del cuestionario aplicado en las MYPES

Variable: Uso de redes sociales
Dimensioén: Plataformas utilizadas

Pregunta 1: ;Las MYPES mantienen presencia activa en multiples plataformas digitales?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 0 0,00%

2 (rara vez) 4 4.17%

3 (a veces) 53 55,21%

4 (frecuentemente) 18 18,75%

5 (siempre) 21 21,88%

Total 96 100%

Media: 3,58

Los resultados de la pregunta muestran que la respuesta predominante fue la categoria 3
(a veces), con 53 encuestados (55,21%) de un total de 96 participantes. Asimismo, el
21,88% selecciono la categoria 5 (siempre) y el 18,75% la categoria 4 (frecuentemente).
En menor proporcion, el 4,17% eligié la categoria 2(rara vez), mientras que no se registraron
respuestas en la categoria 1 (nunca). La media de 3,58 evidencia una tendencia hacia un
nivel intermedio — alto. En conjunto, los resultados indican que las MYPES mantiene una
presencia activa en multiples plataformas digitales, aunque esta se concentra
principalmente en un nivel intermedio, evidenciando un valor moderado favorable por parte

de los encuestados.
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Pregunta 2: ; La fan page de la MYPE tiene mas de un afio de antigiedad?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 0 0,00%

2 (rara vez) 13 13,54%

3 (a veces) 19 19,79%

4 (frecuentemente) 31 32,29%

5 (siempre) 33 34,38%

Total 96 100%

Media: 3,88

Los resultados de la interrogante, demuestran que la respuesta predominante fue la
categoria 5 (siempre), con 33 encuestados (34,38%) de un total de 96 participantes.
Asimismo, el 32,29% selecciono la categoria 4 (frecuentemente) y el 19,79%, la categoria
3 (a veces). En menor proporcion, el 13,54% eligio la categoria 2 (rara vez) y mientras que
no se registraron respuestas en la categoria 1 (nunca). La media de 3,88 evidencia una
tendencia hacia un nivel alto respectivo a la antigliedad del fan page. En conjunto, los
resultados indicas que las MYPES cuentan, en su mayoria, con fan page de mas de un ano

de antigledad, evidenciando una valoracién favorable por parte de los encuestados.

Pregunta 3: ;Las MYPES utilizan herramientas profesionales (como Meta Business Suite)

para administrar sus redes sociales?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 19 19,79%

2 (rara vez) 15 15,63%

3 (a veces) 21 21,88%

4 (frecuentemente) 34 35,41%

5 (siempre) 7 7,29%

Total 96 100%

Media: 2,96

Con respecto a la pregunta se muestra que la respuesta predominante fue la categoria
4(frecuentemente), con 34 encuestados (335,42%) de un total de 96 encuestados.

Asimismo, el 21,88% selecciono la categoria 3 (a veces) y el 18,79 la categoria 1 (nunca).
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En menos proporcion, el 15,63% eligié la categoria 2 (rara vez), mientras que el 7,29%
correspondio la categoria 5 (siempre). La media de 2,96 evidencia una tendencia hacia un
nivel medio respecto al uso de herramientas profesionales para administrar redes sociales.
En conjunto, los resultados reflejan que las MYPES presentan un nivel moderado al utilizar
herramientas profesionales como Meta Business Suite, para gestionar sus redes sociales,
evidencias que, si bien existe cierto uso de estas herramientas, todavia no se encuentra

muy consolidado entre las empresas.

Pregunta 4: ;Las MYPES adaptan el contenido al formato especifico de cada red social?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 5 5,21%

2 (rara vez) 10 10,42%

3 (a veces) 31 32,29%

4 (frecuentemente) 35 36,46%

5 (siempre) 15 15,62%

Total 96 100%

Los resultados muestran que la respuesta predominante fue la categoria 4
(frecuentemente), con 35 encuestados (36,46%) de un total de 96 encuestados. Asimismo,
el 32,29% selecciono la categoria 3 (a veces) y el 15,62% la categoria 5 (siempre). En
menor proporcién, el 10, 42% eligid la categoria 2 (rara vez) y el 5,21 la categoria 1 (nunca).
La media de 3,47 evidencia una tendencia hacia un nivel intermedio-alto. En conjunto, los
resultados indican que las MYPES adaptan el contenido al formato especifico de cada red
social, aunque esta practica se concentra principalmente en un nivel intermedio-alto,

evidencian un valor moderado favorable por parte de los encuestados.
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Pregunta 5: ;Las redes sociales como TikTok y Facebook son indispensables para las

estrategias de captacion y posicionamiento de las MYPES?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 0 0,00%

2 (rara vez) 5 5,21%

3 (a veces) 28 29,17%

4 (frecuentemente) 15 15,62%

5 (siempre) 48 50,00%

Total 96 100%

Los resultados demuestran que la respuesta predominante fue la categoria 5 (siempre), con
48 encuestados, es decir el 50%, de un total de 96 participantes. Asimismo, el 29,17%
selecciono la categoria 3 (a veces) y el 15,62% la categoria 4 (frecuentemente). En menos
proporcion, el 5,21% eligié la categoria 2 (rara vez), mientras que ningun encuestado
selecciono la categoria 1 (nunca). La media de 4,10 evidencia una tendencia hacia un nivel
alto respecto a la importancia de las redes sociales como TikTok y Facebook en las
estrategias de captacion y posicionamiento de las MYPES. De acuerdo con los resultados,
estos indican que las MYPES consideran que las redes sociales especialmente TikTok y
Facebook, son herramientas indispensables para atraer clientes y fortalecer su
posicionamiento en el mercado, evidenciando un valor favorable de estas plataformas como

parte de sus estrategias de comunicacién y marketing digital.

Dimension: Frecuencia y planificacion de uso
Pregunta 6: ;Las MYPES publican contenido en Facebook con frecuencia y actualizan sus

datos estratégicamente?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 0 0,00%

2 (rara vez) 13 13,54%

3 (a veces) 26 27,08%

4 (frecuentemente) 31 32,29%

5 (siempre) 26 27,08%

Total 96 100%
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Los resultados de la pregunta, demuestran que la respuesta predominante fue la categoria
4 (frecuentemente), con 21 encuestados, es decir el 32,29% de un total de 96 participantes.
Asimismo, el 27,08% selecciono la categoria 3 (a veces) y el 27,08% la categoria 5
(siempre). En menor proporcién, el 13,54% eligié la categoria 2 (rara vez), mientras que
ningun encuestado selecciono la categoria 1 (nunca). La media de 3,73 evidencia una
tendencia hacia un nivel alto respecto a la frecuencia y actualizacion estratégica del
contenido en Facebook con una frecuencia relativa alta y procuran mantener actualizados
estratégicamente sus datos, evidenciando una percepcion favorable respecto a la gestidon

y actualizacién en plataformas digitales.

Pregunta 7: ;Las MYPES interactuan con sus clientes mediante contenido visual breve en
Facebook y TikTok?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 0 0,00%

2 (rara vez) 10 10,42%

3 (a veces) 39 40,63%

4 (frecuentemente) 34 35,42%

5 (siempre) 13 13,54%

Total 96 100%

Los resultados de la interrogante muestra que la respuesta predominante fue la categoria
3 (a veces), con 39 encuestados (40,62%) de un total de 96 participante. Asimismo, el
35.42% selecciono la categoria 4 (frecuentemente) y el 13,54% la categoria 5 (siempre).
En menor proporcion, el 10,42% eligié la categoria 2 (rara vez), mientras que ningun
encuestado selecciono la categoria 1 (nunca). La media de 3,52 evidencia una tendencia
hacia un nivel medio-alto respecto a la interaccion con los clientes mediante contenido
visual breve en Facebook y TikTok. Todo indica que la MYPES emplean de manera
moderada el contenido visual breve para interactuar con sus clientes, lo que evidencia que
estas plataformas son utilizadas como medio a de comunicacién para favorecer el vinculo
con el publico, generar interaccion y mantener una comunicacion mas cercana con sus

clientes.
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Pregunta 8: ;Las MYPES planifican con anticipacion las publicaciones que difunden en

redes sociales?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 1 1,04%

2 (rara vez) 10 10,42%

3 (a veces) 25 26,04%

4 (frecuentemente) 43 44,79%

5 (siempre) 17 17,71%

Total 96 100%

Los resultados de la pregunta evidencian que la categoria 4 (frecuentemente) obtuvo la
mayor frecuencia con 43 encuestados (44,79%) de un total de 96 participantes. Por su
parte, el 26,04 eligié la categoria 3 (a veces) y el 17,771% la categoria 5 (siempre). En
menor proporcidn, el 10,42% selecciono la categoria 2 (rara vez) y solo el 1,04% opto por
la categoria 1 (nunca). La media de 3,68 refleja una tendencia moderada favorable hacia la
planificacion anticipada de las publicaciones en redes sociales. En conjunto, los resultados
permiten sefalar que las MYPES muestran una practica frecuente de planificacién previa
de los contenidos que difunden en sus redes sociales, lo que refleja un manejo
relativamente organizado de sus publicaciones y una mayor prevision en la gestion de

comunicacion digital.

Pregunta 9: ;Las MYPES utilizan herramientas como Meta Business para programar y

ajustar su contenido segun métricas de rendimiento?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 16 16,67%

2 (rara vez) 17 17,71%

3 (a veces) 29 30,21%

4 (frecuentemente) 24 25,00%

5 (siempre) 10 10,42%

Total 96 100%

Los resultados de la pregunta evidencias que la categoria 4 (frecuentemente) presento la

mayor frecuencia, con 43 encuestados (44,79%) de un total de 96 participantes. Asimismo,
79



el 26,04% se ubicé en la categoria 3 (a veces) y el 17,71% en la categoria 5 (siempre). En
menor proporcion, el 10,42% selecciono la categoria 2 (rara vez), mientras que Unicamente
el 1,04% eligié la categoria 1 (nunca). La media de 3,68 refleja una tendencia
moderadamente favorable respecto al uso de herramientas digitales para planificar y
optimizar la gestién de contenidos en redes sociales. En conjunto, los resultados sugieren
que las MYPES recurren de manera relativamente frecuente a herramientas como Meta
Business para programar sus publicaciones y tomar decisiones sobre sus contenidos a
partir de métricas obtenidas, evidenciando una gestibn cada vez mas orientada al
seguimiento del rendimiento y optimizar sus estrategias digitales. Dimension: Tipos de

contenido

Pregunta 10: ;Las MYPES publican contenidos en diversos formatos (imagenes, videos,

reels)?

Valor de respuesta Frecuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 1 1,04%

2 (rara vez) 8 8,33%

3 (a veces) 22 22,92%

4 (frecuentemente) 46 47,92%

5 (siempre) 19 19,79%

Total 96 100%

Los resultados de la interrégate evidencian que la categoria 4 (frecuentemente) obtuvo la
mayor frecuencia, con 46 encuestados (47,92%) de un total de 96 participantes. Asimismo,
el 22,92% selecciono la categoria 3 (a veces) y el 19,79% la categoria 5 (siempre). En
menor proporcién, el 8,33% eligid la categoria 2 (rara vez), mientras que solo el 1,04%
selecciono la categoria 1 (nunca). La media de 3,77 refleja una tendencia de nivel medio-
alto respecto al uso de diversos formatos de contenido en redes sociales. En conjunto, los
resultados indican que las MYPES utilizan con frecuencia diferencies formatos de
contenido, como fotografias, videos y reels, para difundir sus publicaciones en redes

sociales, evidenciando una estrategia orientada a generar mayor interaccidn con su publico.
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Pregunta 11: ;Las MYPES aplican videos cortos en Facebook y TikTok que generan mayor

engagement y contribuyen a sus ingresos econémicos?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 0 0,00%

2 (rara vez) 13 13,54%

3 (a veces) 16 16,67%

4 (frecuentemente) 47 48,96%

5 (siempre) 20 20,83%

Total 96 100%

En la relacion con el uso de videos cortos como estrategia de comunicacién y promocion
digital, se observa que la categoria 4 (frecuentemente) concentro la mayor cantidad de
respuestas, con 47 encuestados (48,96%) de un total de 96 participantes. Asimismo, el
20,83% selecciono la categoria 5 (siempre) y el 16,67 la categoria 3 (a veces). En menos
proporcién, el 13,54 % eligio la categoria 2 (rara vez), mientras que ningun encuestado
selecciono la categoria 1 (nunca). La media de 3,77 refleja una tendencia hacia un nivel
medio-alto respecto al uso de este tipo de contenido. En conjunto, los resultados evidencias
que las MYPES emplean videos cortos en Facebook y TikTok con una frecuencia
considerable, principalmente como recurso para generar mayor interaccion con sus clientes
y contribuir al incremente de sus resultados econdmicos, demostrando una valoracion

favorable de este formato dentro de sus estrategias digitales.

Pregunta 12: ;Las MYPES generan contenido con elementos y testimonios locales para

fortalecer su conexiéon con los clientes?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 9 9,38%

2 (rara vez) 20 20,83%

3 (a veces) 33 34,38%

4 (frecuentemente) 21 21,88%

5 (siempre) 13 13,54%

Total 96 100%
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Respecto a la incorporacion de elementos y testimonio locales en los contenidos difundidos
por las MYPES, la categoria 3 (a veces) presento la mayor frecuencia, con 33 encuestados
(34,38%) de un total de 96 participantes. Por otro lado, el 21,88% selecciono la categoria 4
(frecuentemente) y el 13,54% la categoria 5 (siempre), mientras que el 20,83% eligio la
categoria 2 (rara vez) y el 9,9,38 la categoria 1 (nunca). La media de 3,10 evidencia una
tendencia hacia un nivel medio, lo que indica que esta practica se desarrolla de manera
ocasional entre las empresas encuestadas. En conjunto, los resultados permiten senalar
que las MYPES incorporan de forma moderada elementos, experiencias y testimonios

vinculados con su entorno local para generar una mayor identificacién con sus clientes.

Variable 2: Efectividad del Marketing digital
Dimension: Gestion de campanias digitales
Pregunta 13: ;Las MYPES segmentan sus audiencias y aplican estrategias basadas en

datos para mejorar sus companas?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 5 5,21%

2 (rara vez) 23 23,96%

3 (a veces) 14 14,58%

4 (frecuentemente) 40 41,67%

5 (siempre) 14 14,58%

Total 96 100%

Los resultados de la pregunta arrojaron que la categoria 4 (frecuentemente) fue la mas
seleccionada, con 40 encuestados (41,67%), seguida de la categoria 2 (rara vez), con 23
participantes (23,96%). Asimismo, la categoria 3 (a veces) y 5 (siempre) obtuvieron 14
respuestas (14,58%) cada una, mientras que la categoria 1 (nunca) registro 5 respuestas
(5,21%). En conjunto, los resultados muestras una tendencia favorable hacia la
segmentacion de audiencia y el empleo de informacién para orientar las campanas de las
MYPES. La media de 3,36 evidencia un nivel moderado en la aplicaciéon de estas
estrategias. Por lo tanto, se puede decir que las MYPES vienen incorporando la

segmentacion de sus audiencias y el uso de datos para mejorar sus campanas.
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Pregunta 14: ;Las redes sociales son el canal principal donde las MYPES implementan

estrategias de marketing digital?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 0 0,00%

2 (rara vez) 11 11,46%

3 (a veces) 14 14,58%

4 (frecuentemente) 29 30,21%

5 (siempre) 42 43,75%

Total 96 100%

En la relacidn con la consideracién de las redes sociales como principal canal para
implementar estrategias digitales, la categoria 5 (siempre) fue la mas seleccionada, con 42
encuestados (43,75%) de un total de 96 participantes. Asimismo, el 30,21% eligio la
categoria 4 (frecuentemente), mientras que el 14,58% se ubico en la categoria 3 (a veces).
En menos proporcion, el 11,46% selecciono la categoria 2 (rara vez) y ningun encuestado
eligié la categoria 1 (nunca). La media de 4,06 evidencia una tendencia hacia un nivel alto
respecto a la importancia de las redes sociales dentro de las estrategias digitales de las
MYPES. Considerando los resultados obtenidos muestran que las MYPES reconocen a las
redes sociales como un canal principal para desarrollar e implementar sus estrategias
digitales, evidenciando una valoracion favorable de estas plataformas como medios para

fortalecer su presencia, comunicacion y posicionamiento en el entorno digital.

Pregunta 15: ;Las MYPES utilizan plataformas de publicidad pagada en redes sociales

para sus campanas?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 3 3,13%

2 (rara vez) 6 6,25%

3 (a veces) 40 41,67%

4 (frecuentemente) 32 33,33%

5 (siempre) 15 15,63%

Total 96 100%
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Los resultados con el uso de plataformas de publicidad pagada en redes sociales para las
campanas de las MYPES, los resultados obtenidos de los 96 encuestados evidencia que la
respuesta predominante fue el valor 3 (a veces), con 40 encuestados (41,67%), seguido del
valor 4 (frecuentemente), con 32 encuestados (33,33%), y del valor 5 (siempre), con 15
encuestados (15,63%); mientras que valores 1v(nunca) y 2 (rara vez) registraron 3 (3,13%)
y 6 encuestados (6,25%), respectivamente. Estos resultados evidencias una tendencia
favorable hacia el uso de publicidad pagada en redes sociales, aunque la elevada
concentracion en el valor 3 indica que una proporcion importante de las MYPES aun

mantiene una posicion intermedia respecto a esta practica.

Pregunta 16: ;Las MYPES ajustan sus estrategias publicitarias segun la plataforma digital

utilizada?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 8 8,33%

2 (rara vez) 11 11,46%

3 (a veces) 19 19,79%

4 (frecuentemente) 47 48,96%

5 (siempre) 11 11,46%

Total 96 100%

En relacién con el ajuste de las estrategias publicitarias segun la plataforma digital utilizada,
se observa que la categoria 4 (frecuentemente) concentro mayor cantidad de respuestas,
con 47 encuestados (48,96%) de un total de 96 participantes. Asimismo, el 11,46%
selecciono la categoria 5 (siempre) y el 19,79% eligi6 la categoria 3 (a veces). En menor
proporcion, el 11,46% selecciono la categoria 2 (rara vez), mientras que el 8,33% opto por
la categoria 1 (nunca). La media de 3,44 refleja una tendencia hacia un nivel medio-alto
respecto a la adaptacion de las estrategias publicitarias en funcion de la plataforma digital
utilizada. En conjunto, los resultados evidencias que las MYPES tienden a adaptar sus

estrategias publicitarias de acuerdo con las caracteristicas de cada plataforma digitales.
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Dimensiones: Nivel de interaccion
Pregunta 17: ;Las MYPES responden los mensajes recibidos en redes sociales en menos
de 24 hora?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 0 0,00%

2 (rara vez) 7 7,29%

3 (a veces) 50 52,08%

4 (frecuentemente) 30 31,25%

5 (siempre) 9 9,38%

Total 96 100%

En relacién con la rapidez de respuesta de las MYPES a los mensajes recibidos en redes
sociales en un periodo menor a 24 horas, se observa que la categoria 3 (a veces) concentro
la mayor cantidad de respuestas, con 50 encuestas (51,08%) de un total de 96 participantes.
Asimismo, el 31,25% selecciono la categoria 4 (frecuentemente) y el 9,38% eligio la
categoria 5 (siempre). En menor proporcion, el 7,29% selecciono la categoria 2 (rara vez),
mientras que ningun encuestado opto por la categoria 1 (nunca). La media 3,43 refleja una
tendencia hacia un nivel medio-alto respecto a la rapidez con que las MYPES responden
los mensajes recibidos en sus redes sociales. En conjunto, los resultados evidencias que
las MYPES presentan una tendencia favorable a responder los mensajes de sus clientes

en menos de 24 horas.

Pregunta 18: ;Las MYPES responden los comentarios generados en redes sociales en

menos de 24 horas?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 4 4.17%

2 (rara vez) 7 7,29%

3 (a veces) 49 51,04%

4 (frecuentemente) 34 35,42%

5 (siempre) 2 2,08%

Total 96 100%
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En relacion con la rapidez de respuesta de las MYPES a los comentarios generados en
redes sociales en un periodo menos a 24 horas, se observa que la categoria 3 (a veces)
tiene mayor cantidad de respuestas, con 39 encuestados (51,04%) de un total de 96
participantes. Asimismo, el 35,42% selecciono la categoria 4 (frecuentemente) y el 2,08%
eligio la categoria 5 (siempre). En menos proporcion, 7,29% selecciono la categoria 2 (rara
vez), mientras que el 4,17% opto por la categoria 1 (nunca). La media de 3,24 refleja una
tendencia de nivel medio respecto a la rapidez con que las MYPES responden los
comentarios recibidos en sus redes sociales. Los resultados evidencian que las MYPES

presentan una tendencia moderada a responder los comentarios en menos de 24 horas.

Pregunta 19: ;Las MYPES publican contenido interactivo (encuestas o entrevistas) en
Facebook y TikTok?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 5 5,21%

2 (rara vez) 16 16,67%

3 (a veces) 35 36,46%

4 (frecuentemente) 32 33,33%

5 (siempre) 8 8,33%

Total 96 100%

En relacion con la publicacion de contenido interactivo, como encuestas o entrevistas en
Facebook y TikTok por parte de las MYPES, la alternativa 3 (a veces) fue la mas
seleccionada, con 35 encuestados (36,46%), seguida de la alternativa 4 (frecuentemente),
con 32 encuestados (33,33%). Asimismo, el 8,33 selecciono la alternativa 5 (siempre),
mientras que el 16,67% eligio la alternativa 2 (rara vez) y el 5,21% la alternativa 1(nunca).
Esta distribucién evidencia niveles de intermedio y favorable, lo que indica que las MYPES
presentan una tendencia moderada hacia la publicacion de contenido interactivo en
Facebook y TikTok. La media de 3,23 refuerza esta tendencia, sugiriendo que, si bien existe
una valoracién favorable de este tipo de contenido, su empleo puede fortalecer para

promover una mayor interaccion y participacién de los usuarios en las redes sociales.
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Pregunta 20: ;Las MYPES emplean respuestas automaticas para mantener la
comunicacién con sus clientes?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)

1 (nunca) 12 12,50%

2 (rara vez) 9 9,38%

3 (a veces) 22 22,92%

4 (frecuentemente) 33 34,38%

5 (siempre) 20 20,83%

Total 96 100%

Respecto al empleo de respuestas automaticas para mantener la comunicacion con

clientes, se observa que la alternativa 4 (frecuentemente) obtuvo la mayor frecuencia, con

33 encuestados (34,38), seguida de la alternativa 3 (a veces), con 22 encuestados
(22,92%), y la alternativa 5 (siempre), con 20 encuestados (20,83%). Por otro lado, el 9,38%

de los participantes selecciono la alternativa 2 (rara vez) y el 12,50% la alternativa 1 (nunca).

La media de 3,42 indica que una tendencia de nivel medio a favorable en el uso de

respuestas automaticas por parte de las MYPES. En términos generales, los resultados

muestran que estas empresas incorporan en cierta medida herramientas de automatizacion

para facilitar y mantener la comunicacion con sus clientes.

Pregunta 21: ;Las MYPES logran ingresos economicos a partir de sus interacciones e

integracion digital?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 1 1,04%

2 (rara vez) 14 14,58%

3 (a veces) 28 29,17%

4 (frecuentemente) 42 43,75%

5 (siempre) 11 11,46%

Total 96 100%

En relacidbn con generacion de ingresos economicos a partir de las interacciones e

integracion digitales, la alternativa 4 (frecuentemente) fue la mas seleccionada, con 42

encuestados (43,75%), seguida de la alternativa 3 (a veces), con 28 encuestados (29,17%).
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Asimismo, el 11,46% eligio la alternativa 5 (siempre), mientras que el 14,58% selecciono la
alternativa 2 (rara vez) y solo el 1,04% apto por la alternativa 1 (nunca). La media de 3,50
refleja una tendencia hacia un nivel medio-alto, evidenciando una percepcion favorable
respecto a la capacidad de las MYPES para generar ingresos mediante sus interacciones
e integracion digitales. En conjunto, los resultados sugieren que las estrategias de
interaccion y presencia digital contribuyen a generar oportunidades econdmicas para las
MYPES.

Pregunta 22: ;Las MYPES ofrece calidad y personalizacidn en las interacciones con sus

clientes locales?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 1 1,04%

2 (rara vez) 16 16,67%

3 (a veces) 16 16,67%

4 (frecuentemente) 37 38,54%

5 (siempre) 26 27,08%

Total 96 100%

En relacion con la calidad y personalizacion de las interacciones que las MYPES ofrecen a
sus clientes locales, la alternativa 4 (frecuentemente) tiene la mayor cantidad de
respuestas, con 37 encuestados (38,54%), seguida de la alternativa 5 (siempre), con 26
encuestados (27,08%). Asimismo, el 16,67% selecciono la alternativa 2 (rara vez) y 3 (a
veces) respectivamente, la alternativa 1(nunca) registro 1,04%. La media de 3,74 refleja
una tendencia hacia nivel medio-alto, evidenciando una percepcién favorable respecto a la
calidad y personalizacion de interacciones con los clientes locales. En conjunto, los
resultados muestran que las MYPES procuran brindar una atencion de calidad y adaptan a

las necesidades de sus clientes.
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Dimension: Impacto comercial
Pregunta 23: ;Las MYPES obtienen retorno de inversion positiva con la publicidad pagada

en redes sociales?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 7 7,29%

2 (rara vez) 19 19,79%

3 (a veces) 13 13,54%

4 (frecuentemente) 48 50,00%

5 (siempre) 9 9,38%

Total 96 100%

En relacion con el retorno de inversion obtenido mediante con la publicidad pagada en redes
sociales, la alternativa 4 (frecuentemente) obtuvo la mayor cantidad de pospuestas, con 48
encuestados (50%), seguida de la alternativa 3 (a veces), con 13 encuestados (13,54%).
Asimismo, el 9,38% selecciono la alternativa 5 (siempre), mientras que el 7,29% opto por
la alternativa 1 (nunca). La media de 3,45 refleja una tendencia de nivel medio-alto respecto
a la percepcion de un retorno de inversion positivo mediante la publicidad pagada en redes
sociales. En conjunto, los resultados evidencias que las MYPES perciben que la inversion

en publicidad pagada puede generar resultados econémicos favorables.

Pregunta 24: ;Las MYPES incrementan sus ganancias econdémicas mediante el marketing
digital?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 1 1,04%

2 (rara vez) 8 8,33%

3 (a vece) 21 21,88%

4 (frecuentemente) 49 51,04%

5 (siempre) 17 17,71%

Total 96 100%

En relacion con el incremento de las ganancias econdomicas mediante marketing digital, la
alternativa 4 (frecuentemente) obtuvo la mayor cantidad de respuesta, con 49 encuestados

(561,04%), seguida de la alternativa 5 (siempre), con 17 encuestados (17,71%), y la
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alternativa 3 (a veces), con 21 encuestados (21,88%). En menor proporcion, el 8,33%
selecciono la alternativa 2 (rara vez), mientras que solo el 1,04% opto por la alternativa 1
(nunca). La media de 3,76 refleja un nivel medio-alto, evidenciando una percepcion
favorable sobre la contribucion del marketing digital al incremente de las ganancias

econdmicas.

Pregunta 25: ;Las MYPES convierten en seguidores a sus clientes reales mediante

estrategias de fidelizacion?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 4 4,17%

2 (rara vez) 7 7,29%

3 (a veces) 17 17,71%

4 (frecuentemente) 43 44,79%

5 (siempre) 25 26,04%

Total 96 100%

En relacién con conversion de clientes reales en seguidores de las redes sociales mediante
estratégicas de fidelizacion, la alternativa 4 (frecuentemente) obtuvo la mayor cantidad de
respuestas, con 43 encuestados (44,79%), seguida de la alternativa 5 (siempre), con 25
encuestados (26,04%), y la alternativa 3 (a veces), con 17 encuestados (17,71%). En menor
proporcion, el 7,29% selecciono la alternativa 2 (rara vez), mientras que el 4,17 opto por la
alternativa 1 (nunca). La media de 3.81 refleja una tendencia de nivel medio-alto,
evidenciando una percepcion favorable respecto a la capacidad de las MYPES para

convertir a sus clientes reales en seguidores mediante estrategias de fidelizacion.

Pregunta 26: ;Las MYPES son reconocida por su presencia en redes sociales?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 5 5,21%

2 (rara vez) 9 9,38%

3 (a veces) 13 13,54%

4 (frecuentemente) 47 48,96%

5 (siempre) 22 22,92%
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Total 96 100%

Respecto al reconocimiento que alcanzan las MYPES a través de su presencia en redes
sociales, se evidencia que la alternativa 4 (frecuentemente) obtuvo la mayor cantidad de
respuestas, con 47 encuestados (48,96%), seguida de la alternativa 5 (siempre), con 22
encuestados (22,92%), y la alternativa 3 (a veces), con 13 encuestados (13,54%). Por otro
lado, el 9,38% de los encuestados eligio la alternativa 2 y el 5,21% selecciono la alternativa
1 (nunca). La media de 3,76 refleja una tendencia a un nivel medio-alto, lo que permite
identificar un valor favorable en el reconocimiento de las MYPES en espacios digitales. En
términos generales, los resultados indican que mantener una presencia activa en redes
sociales contribuye al posicionamiento y visibilidad de las MYPES, permitiendo alcanzar un

mayor reconocimiento entre sus clientes y fortalecer su presencia en el entorno digital.

Pregunta 27: ; Las estrategias de fidelizacion en redes sociales contribuyen al crecimiento

de la cartera de clientes?

Valor de respuesta F13recuencia (fi) Porcentaje (%)
1 (nunca) 1 1,04%

2 (rara vez) 8 8,33%

3 (a veces) 24 25,00%

4 (frecuentemente) 35 36,46%

5 (siempre) 28 2917%

Total 96 100%

En relacién con la contribucién en la contribucion de las estrategias de fidelizacion en redes
sociales al crecimiento de la cartera de clientes, la alternativa 4 (frecuentemente) obtuvo la
mayor cantidad de respuestas, con 35 encuestados (36,46%), seguida de la alternativa 5
(siempre), con 28 encuestados (29,17%), y la alternativa 3 (a veces), con 24 encuestados
(25%). En menos proporcion, el 8,33% selecciono la alternativa 2 (rara vez), mientras que
solo el 1,04% opto por la alternativa 1 (nunca). La media de 3,84 refleja una tendencia de
un nivel medio-alto, evidenciando una percepcion favorable sobre el aporte de estrategias
de fidelizacion en redes sociales al crecimiento de la cartera de clientes. Los resultados
muestran que las MYPES considerar que las acciones de fidelizacion desarrolladas en

redes sociales favorecen la captacién y permanencia de clientes.
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Anexo 6.
Validacion por juicio de expertos

Experto 1

FICHA TECNICA DE VALIDACION DE ITEMS DEL INSTRUMENTO

1. Datos generales del proyecto
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« Autones): Grecia ded Rosario Ramirez Munez
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» Mombre complata; Angel Johs! Centurion Larres
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Experto 2

_ FICHA TECNICA
DE VALIDACION DE ITEMS DEL INSTRUMENTO

1. Dates generales del proyecto
« Titulo d=f proyecso: Uso de redes sociales y efectividad del marketing digitsl en las

WYFES del distrito de Tumbes, 20245,
« Autorjes): Grecia del Rosario Ramirez Munez

« Instrumento; Cuestionario estruchurads

« Wansble{=] gue mide: Uso redes sociales y efectividad del markefing digitsl

2. Datos del juez experto
« Morbre completo: Mario Fernando Arbuly Castaneda

« Especialidad/area de experiencia: Maestro en gestion publics, especialista an
relaciones plblicas

» Grado scademico: Licencizdo =n Ciencias de la Comunicacicn

« Institucion/centro de trabajo: Oficina de comunicacion e imagen institucional
Universidad Macional de Tumbes

« Correo electronico: marbuluci@untumbes.edu.pe

3. Instrueciones para el juez experto
Estimadofa) experto(a), se ke solicia evaluar cada iiem del instrumento de investigacion
consideranda las siguisnies criterios:

« Claridad: El f=m esta redactade con lenguaje comprensible, precisoc v sin
ambigledadas.

« Pertinencia: El item comesponde v se ajusts a la varable que == deses medir.
« Relevancia: El item es significativo & importante dentro del construcio que se evalis
« Suficiencia: El conjurto de iters es adecuado para medir ks variable de estudio.

Escala de valoradion: 1 = Munca | 2 = Rara wez | 2 = A veces | 4 = Frecuentements
| 5= Ssampre
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Berrs de cwasHonark.

Dimanckin:

Imdizador: Orsda de adopalin v divereifloankon de redes conlalac

i jlas MYFES maniicnen precencia aoia enmilipies
platalormas Sgilales?

z f i T o Lo BYPE terar s di i 5 e
antglsdad

Indkzador: Actlvidadec asirsisglcas por plataforma.

2 a5 MYFES wiltran hamrameeias profeskonakes
poreD WD EUs e Biie) para admens i U nedies
SO k=T

E| jlas MYFES adapian o comenido ol Tormalo
esrarifoo die cada red sookd?

Irdkzador: Valoraszltn sciratdglos por plataforms

5 plas redies sooiofies como TiKTok y Facebook son
indispisra A= ada lie eorabeias die omptacihn y
piaknkdim o s kT PEST

Dmreerakdin Frousnck y planifioeckdn de uso
Irdkzador: Fracusnols de soslvidades por plataforms digital
=] s MYFES publoan conbando & Faoahoai oom
denicia y achsmaliran sus dabcs esiraliy camenie?
Imdizador: Hival ds astructurasliin an b= gasHin de comsnidoc am resdes coolalec.
7 jlas MYFES inkeraciian con sus olenes nadants
ool dn visuad bress on Foaoibons v TIRTok?
=] s MYFES olaniloan oon anth isackn b
pubfcnckomzs. que difunden &m neides Sooiales?
Imdkzador: Automatzaolan de sobvidsdss sn cada pletsforma
) a5 MYFPES witran haemameenias comme Mela

LSIMSs (Dol prograrrar o Ustar s conienedo Segin
o ohe rarecli e ’?
Dimanclan: Tipos de corfenida
Irdizador: Varkdad da fermeios 9= oonbanido
id !.J.as MYFES publoan conienidos on diversos foemabios

i Makgperlizs, whiens, Fele T

irdizador: Allmsaonkan del oonienlido oon vemsc

11 !IJ-“ MYFES apd can videos oorios on Faoetons v
BTk i (g Mo Mo Shgagement y |:-:-|1Irl:-u-.'-:-|1

@B NP ERs Doondimioa T

imdizador: Efsctvidesd perolblds

12 jLas MYFES generan conlenida con efemenloas y

Beelereorlics kacalits pat Ao bensT Su ookl oon s

Ciprlies?
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Varable - Efectteldad del marketing dighsl

Oimanclon: Gactdn de campanac dipitalac

Irdicador: Inegraclin do radet coolmkis BN @ sCiraragla s markacreg dgsel

13 Las MYFES segmaman sus audoncas ¥ apkcan carabegas
Casad s o Al P S porad S oamnpafias T

14 Lias redes sodlales sond canal prnd pal donde s kTYPES
| ke i =G irerbeaia e rreads o reg digiial 7

nd cador, Domindo dae nerrameenias dglakes pam camnmpalias

15 Las MYFES uian pdatalormas de pasbioidad pagada on
radies Soo akcs para SUE el

irdbzador: Wejors contins o ommnaras

1E Las MYFES ajusian Sus esrateias putlcians segin
platalnma dgikad ull zada?

Cimancian: Hival de imsrapdén

indicador: Eegularidsd s recpusch v perdolpeclon

17 Lias MYFES respondin ks mefsapes reobides en redes
SOkl £ Menos ok 24 moras?

18 Las MYPES msponden ke comenlanos generados on redes
SO k= o menas o 29 monasT

Indicador: Bchraisgls o8 BNQSJsMEnT

15 Lias MYFES publiman contendo nieracivo (encueslas o
crlrstslas) &n Facebook v TisTok?

Indizador: Converclan de Infsranclonas an repasacdac

0 Lias MYFES o oan nos e slas o bomeatcas pams meaniends:
| comrin cas &0 con chenies?

21 Las MYFES logran ingrescs eocondmiinsg & parin oe Sus
I beraacionies & [miegraciones digiales?

22 Lias MYFES affeoon cakdaed v porscnaliznokin on ks
I rberaaciories con Sus ol e ooakes™

Cimanclan: Impacto sormarcdal

Irddizader: Impacto diraoio &n reculsdoc comarciales

2 Lias MYFES oblienen nefoma de imsersion poskieg oom
pubicidad pagoda &n redes Soo aes?

24 s MYFES Inoremanlan s T TR i SrcriTicas medanin
&l marketing dgal?

Irdizador: Capinclin da phantas pobanalsias

5 Lias MYFES foneberien on seguidorts o Sus chonies reakes
s ke sl rakspias o Tda b racdn?

i £ Lias MYFES 200 retoncokdas por U presencks en redes
SOC ks T

Iredizader: Impscto an redencdén de olkenses

= Las esiralegas e fodelmacitn en edes sookakes oontribuyen al
CrEdimrienin oo paetora e o kenles?
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Deolarn haber revisade o natrumenis de irvesiigackin v emilo mi |Woo de validez de
mancra chjeiva, oo aoserds con mi esperkeno s acadésing y prokesional.

Lugar ydocha 16 de sedembre dod 2076

Firma 'y Soflx
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Kiatriz de valldssitn da Incirumesdo.

Warabde: Lleo de neces coolalsc

Chardad | Forinenca | Rodesanc] Rkt | Riokaas itn
i Relactn | Relaotn | nonine | e o
Ereenskdin cfii'e a (e o By | Clissrsackdn o
Varkabis lere Escala | varfable y| dimersid | ndicado| kb opoidn | Mecomandaco
! dirtersis | nyel ryl e n
Ti imidkcador | Homs | respuest
i
HO] 31 ] MO | B |HO| S | HO S THD] 5| RD | S| M3 B HE] S
1 X X X b4 - o X |
z 3 ¥ ¥ ¥ * ¥ X X
3 3 ¥ ¥ ¥ * ¥ A X
Lt N 5 = w w w =
Uside X X x
reidies Frisoossnc ks v & - - - b A b - -
s labes o ol et 8 i T ] w i 4 - - X X
o B x X X X ® x X x
1] X X X b4 - o X X
T e e bk 10 X X X b4 - o X X
11 ® ® ¥ ¥ ¥ X X X
1z o ® ¥ ¥ i X M X
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Varabis: Efagtvidsd d=l markating digital

Claridad | Pertinenola F:-c-l-c:_.l:u:n Reactn | Reacan I:.g;:-é- T:mk.é E‘ln .
) i I efine
Dimensan Escaka | varabie v | dimensit e Ao y la o
Variab b hore pu——— Ny e mdicaidn| oooiin e | reooemendacd
] ry il EEEUCSLN i
m Iﬂl'.l.-lj'.'l e
MOl S1| HD | B | RO B PRSI S 5] ND | S1] KD S KD =
E] £ u X ¥ M X x X
T 14 = x b4 ® ® ® b4 b4
careanas - ; P B o e e S B ER T
idkgiiales - X -
Pl dis T = x b4 ® ® ® b4 b4
LS R s ] ] X X X 5 w 5 X X
Efoctisickd 19 X X = _:-: _:l: _:-: = =
o P 1] X X X X X X X X
~radrkctineg | x X X »® » »® X X
dgia = = X = = = = = =
L bt | X b X b ® b X X
OO ol i 24 X X H o H o H H
b ] b X X - X - X X
h X X X b ha b X X
= | b X X X
k| X k|

Pt w7 apel dos die’ svalsador (al: Barks Femanedo Srbabs Casiaeda

Grado scaddmco S ovaksdor (al Lioenckdn on - Canclas o b -Conn oo dn

Walnrackdin

A ok b

Pl o ol

X

Firrrax
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Experto 3

FICHA TECNICA DE VALIDACION DE ITEMS DEL INSTRUMENTO

1. Datos generales del proyecto

« Titulo del proyecio: Uso de redes sociales y efectividad del marketing digital en
la= MYPES dal distrito d2 Tumbes, 2025

« Autor(es): Grecia del Rosario Ramirez Muhez

= |nstrurmento; Cuesfionans estructurado

« Wariablei=) que mide: Uso de redes sociales y efectividad del marketing digesl

2 Datos del jusz experio

- Nombire completo;  MARCO ANTONID ZAPATA LOPEZ

« Especizlidad/area de experiencia; Licenciads en Ciencias de la Comunicacian
- Grado academico;  Magister en Gestian Puablica

= |nsfitucion/centne de irabajoc  Especialista an comunicadon en e Minsbeno de
Salud {MINSA)

- Comeo electronico: mzapatslopezS17@gmail.com

4. Instrucciones para el juez axperto

Estimadola) experio(a), 52 le solicita evaluar cada fiem del instruments de
nvestigacion consideranda los siguientes criterios:

« Claridad: El itemn esta redaciado con lengusje comprensible, preciso v sin
amizigiedades.

« Pertinencizc El item corresponds v 52 sjusts 3 |3 vanable que 5= desea medin.

« Releyancia: El item es significative 2 importante dentro del constructs que se
evalla.

« Suficiencia; El conjunio de rtems es adecuado para medir la varisble de estudio.
Ezcala de valoracion:

1 =Munca | 2 = Rara vez | 3 = Aveces | 4 = Frecusntemente | &= Siempre
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teme de cussflonario.

walDracin

Indlcador; Grado de -BEB‘I:'EI W diversflcaclon 0o redes BOCEIEEs
1 jLas MY PES mantenen presenca achva en moliples

platadarnas digitales?

2

dLa Fan page de la MYPE hens mas de un ano de
antighedad ¥

Tndlcador: ACIVIdS08E eetratepicas por pIEtatarma.

publicaciorms que difunden en redes socples?

K] iLas MYPES uliizan herramientas pralesioralkes
{oome et Business Suile] para administrar sus redes
sk

4 iLas MY PE= adagian ] contenda al famata
asnecifics de cada red socal?

Indlcador: Valoracion estrategica por platatarma

a3 jLas redes soombkes coma Nkl ok y Facebaak son
irdispersables pam las estrategias de caglacion y
pasican da las MYPES?

Lhmesns s rcia iy planhicacian de vz

Indlzador: Frecuencls 0e actlvidages par platatorme digltal

[ dLas MYFES publican contenido an Facaboak aon
frecuencia y acluslizan sus dalos asiralégicaments?

Indlcador: Hival de estructuracion an la PEIEUEH de contenbdos an redas aoclale

[ JLas MYPES inferaciuean con sus chenbes msdianbs
canlenidn visual breve en Facebook y TikTak?

2] JLas MY PES planihcan can anbopacion las

Indlizador: automatlizaclon de acilvidamss an cada platalorma

] jLas MY PES uliizan herramentas como Meta
Business pam programar i austar su contenida segon
riiricas de rendimienta?

iUmenzlon: [i[]

Indlcador: varledad de formaios de Contenido

1

JLas MY FES publican contenidios an dversos fomaias
| imdgenas, videos, oeals T

Indlizador: allneaclon oal contenldo Con venias

11 JLas MY PES aphcan wideos corlos en Faceboos
TikTak que generan mayar @ngagement ¥ contriuyen
A SUE NS econdmicos?

Indlzador: Idad percibita

12 iLas MY PE: generan conternda con elemenias y

fashimonios kcales para fortalecer su conaxidn con los

clisrfias?
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TVanEb T Efecividad dal marketing digha

Timenzion: Geston de campanias dipiEes

Indlcador: Infegracion de rades BoCiales an |a esirategla de markstng diglkal

13 | ilas MYPES segmenkan sus audiencas v aplican asirategias
basadas en daios pana meEorar sus camparas?

14 JLas redes socmbes son @ canal prinapal donde s MYFES
imphe e nkan estrrtepias de marketing digital?

Indicadar: Daminio de hemamentas digtakes par campanas

15 jLas MYFPEZ uliizan platalormas de publicikdad pagada en
recleg seediales pars sos camp foe

Tndlcador: WMe[ora continua de Campanas

18 | jLas MYPES apstan sus estrategias publicianss sagun la
plataiamas digital whlizads?

Diimenzldn: Mivel da Intaracclon

Indicador: Regularidad de respuesta y paricipaclan

15 | jLas BMYPES responden oS mensapes recindos en nedes
soAkes an menas de 24 horas?

18 | jLas MYPES responden los comentanas generacas en redes
sopdabes e menas de 24 horas?

Tndlcador: Eetratagia ds engagemant

14 {Las MYPES publican conbenido inleractneg (enouestas a
antresistas] en Facebaok y TikTok?

Indicador: Conversion de Interacclonss en resultacos

| jLas MYPEZ emplean respueshas auamalicas para maniensr
I camunicacitn can cliapbas?

21 | ilas MYPES logran ingresos econdmicos 3 parn oe sus
irnferaccianes @ integracanes digilales?

23] ilas MYPES alrecen caldad y personakzacion «n bs
imeraccknes can sus dieres locaes?

Dimenzslgn: Impacto comerclal

Indicador: Empacio dinacio an resulfados comarclales

k] i Las MYPEZ ablienan refama de inversian positivg con
publicidad pagads en redes sodales?

24 | ilas MYPES incrementan SUs qananc s soonomicas meoanie
el markedng digital?

Indicador: Captaclon de cllentes potenclales

20 | ilas MYPES monviefen an sequidonss a sus dieres reales
medianie esiralegiang de fidelizacion?

24 jLas MYPE: =on reponotidas por su pressnces en edes
el | O

Indicador: Bmpacto en retenclon o8 clisntss

20| LLas sstrategias de hoekracion en medes socales cantribugen
crecimienio de carbers de dieries?
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Comertanas adckanalkas:

Dedarn haber redsada & irsrumenio de investigacidn ¢ emito mi juico de validez da
manera objeliva, de ascuerdo con mi ecperienc s academica y prafesional.

Lugar y fecha: 16 de setismbre del 2025

Firnas y selio:
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Matriz de validacion de instrumento.

varlasbda: UsD de redes aoclales

Chandad | Fertmeros | Releyans FHelgao | Helsaon
i Ralackn | Relacsn | nertre | andre al
Dimensidn enire la eriine | ibeerm i I | Dbservacidn a
\ariable Itearmes Escala | skl ¥ dirnensia | indicada] opodn | recomendacid
dimensic oy el ryel e n
ni indicador b= e L
a
M| = ] = IMO S [OOSR S MO | S MO S RG] =
1 X X X T T ¥ X =
e X X X T T o X X
3 X X X H H N X E
Platatommaes 4 A A A M M M A B
welizadas = K K K K o
Lo die X X X
parfers Fresusncas y (] X X X H H N X E
sociabes | slanficaciin de 7 X N N X X X N i
H=a ] £ ® ® £ £ i ® i
o X X X W W i X |
Tipas de onbenido i[A] X X X o o o X X
11 X X X o o o X X
12 = X X w w o = X

11




iariais: Efectividad ded marketing digital

LClancsd | Permnenaas | Relavara : : HelEan | ET= BT
Felacdan | Felacdn .
oi . = eritre la ering n E'l':'.I'E !'w:'ﬂ'u—fm Obseraciin o
L. imensen Escala | warishle v | dimensd = ¥ EDEOOT ekt
Wariable Iberns it ny e incicadas| de respuests 0
inchics rye.
n inchcador
O] = | WO | o | MO o | MO ST MO S | o [ & Ma] ST o] Sl
] i = A, i = N Jl. A,
14 E £ £ ) ) b b £
G stidn e 5 K ;-( ;-( " " X X ;-(
AT s 16 EN N E el e
cligitales kA kA X
Pdre] = i S E E E E S S E
M ranEEn LE] i A, A, M, M, M, M, A,
Efec4rivkad 14 E £ £ ) ) A A £
el 2 E £ £ ) ) b b £
maarkedrg 1 X N N W W i N N
digital i X K K K K X X K
Iimpaclo &4 E ) ) E E N N )
comercial ] H E E N N N N E
&5 S E E E E S S E
b} E E E W W W N E
F N El El b El
i i 2

Mormibres y apsllidos del evsluador (3 MARCOD ANTOMNID ZAPATA LOPEZ

Grado academico del evsluadar (a):

Gaation Publica

aloracian:

Aphcable

Mo aplicable

Firmac

X
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Anexo 7.

Prueba piloto y confiabilidad
CUESTIONARIO 1

VARIABLE 1: USO DE REDES SOCIALES

Dimension Plataformas utilizadas Dimension Frecuencia y planificacion de uso Tipos de contenido

18] F1 F2 F3 F4 F5 Fi F2 F3 F4 Ti T2

T3

00 | =0 | T | LD D |

L e e e e e e e o e L e e M M M e R R M R M R e M R B R B B
Ll Bl ol el e el e ol el el 0 0 ol L 0 0 LD ol el 2 e o el el el e el e M R
e e e L e B L R e R e M M R e e R e R e M R B B M U R B B
Lol Bl Rl el 0 0 el el o el e e e el e e e el B B Bl Bl Bl el 2 0 el el e
e Bl Bl B0 0 0 0 0 o el e e el 2 e el L Bl el 2 el 2 el el el 2 el el B )
e Bl Bl B0 e e e 2 Bl ol 2 2 el 2 2 2 2 Bl el o el 2 el el 0 0 el el e
Ll e o el e e o el el et e 2 e el e e e e e M e M B B M B B Bl B B

Ll el Bl e el e e Lt o e L e e e e B B e e M N M R e M R B R R B

e | e | P | | oD | oD | e | e | e | oL | e | e | P | P | e | Pl | Pl | o | DD | P | e | DD | LT | | e | o || D | | D

o
e o Bl e e e L e el el L e e o el S N B B B B M B B B Bl B B M R
e B B D e o e el o o e e e el e e L B e M R M R e M M R R B B
Ll Rl e el el e e o el el e e el e el e e e e L e B B B Bl Bl el el M R

Escala de Cronbach — Prueba de confiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,937 15
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CUESTIONARIO 2

VARIABLE 2: EFECTIVIDAD DEL MARKETING DIGITAL

SC

4C

3C

Impacto comercial

2C

ic

L]

Sl

4

Hivel de interaccion

3l

21

1

4G

Gestion de campanas digitales
2G 3G

1G

10

]

12
13
4
15
16
17
18
13
20

2
22
23
24
25
26
27
28
23
30

Escala de Cronbach — Prueba de confiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

%
96,8

Valido 30

Excluido?

Casos

3,2
100,0

31

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Total

Estadistica de fiabilidad

N de elementos

Alfa de Cronbach

12

913
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Anexo 8.

Evidencias fotograficas
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Anexo 9.

Base de datos
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Variable 1: Uso de redes sociales

Dimensién Plataformas utilizadas

Dimensién Tipos de contenido

T3

T2

™

Dimensién Frecuencia y planificaciéon de uso

F4

F3

F2

F1

P5

P4

P3

P2

P1

NO

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45
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Variable 1: Uso de redes sociales

Dimensién Tipos de contenido

T3

T2

™

Dimensién Frecuencia y planificaciéon de uso

F4

F3

F2

F1

Dimensién Plataformas utilizadas

P5

P4

P3

P2

P1

NO

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
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Variable 1: Uso de redes sociales

Dimensién Tipos de contenido

T3

T2

™

Dimensién Frecuencia y planificaciéon de uso

F4

F3

F2

F1

Dimensién Plataformas utilizadas

P5

P4

P3

P2

P1

NO

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
86
87

88
89
90
91

92

93
94
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Variable 1: Uso de redes sociales

Dimensién Plataformas utilizadas

Dimensién Frecuencia y planificaciéon de uso

Dimensién Tipos de contenido

N° P1 P2 P3 P4 P5 F1 F2 F3 F4 ™ T2 T3
95 3 4 4 4 5 5 3 4 3 4 4 3
96 3 5 4 3 5 3 4 4 3 4 4 3
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Variable 2: Efectividad del marketing digital

Impacto comercial

2C

5C

4C

3C

1C

Nivel de interaccion

6l

51

4

3l

21

11

Gestion de campanas digitales

1G

4G

3G

2G

NO

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
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Variable 2: Efectividad del marketing digital

Impacto comercial

2C

5C

4C

3C

1C

Nivel de interaccion

6l

51

4

3l

21

11

Gestion de campanas digitales

1G

4G

3G

2G

NO

25
26
27

28
29
30
31

32
33
34

35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
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Variable 2: Efectividad del marketing digital

Impacto comercial

2C

5C

4C

3C

1C

Nivel de interaccion

6l

51

4

3l

21

11

Gestion de campanas digitales

1G

4G

3G

2G

NO

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
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Variable 2: Efectividad del marketing digital

Impacto comercial

2C

5C

4C

3C

1C

Nivel de interaccion

6l

51

4

3l

21

11

43

Gestion de campanas digitales

1G

4G

3G

2G

NO

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90
91

92

93
94
95
96

126



