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Resumen

La investigación realizada tuvo como objetivo determinar la relación entre las redes 

sociales y estrategias de promoción. Asimismo, la metodología empleada es de tipo 

aplicada, de enfoque cuantitativo con diseño no experimental de corte transversal, 

descriptivo  correlacional. Del  mismo  modo, la  población  aleatoria  simple estuvo 

conformada por 176 estudiantes; a quienes se les aplico el cuestionario en función a 

las variables de estudio, el mismo cumplió con los requisitos de validez por juicio de 

expertos  y  la  confiabilidad  en  donde  los  resultados  fueron aceptables.  Para  la 

contrastación de hipótesis se utilizó la correlación Rho de Spearman, los resultados 

obtenidos fue que las redes sociales se relacionan con las estrategias de promoción, 

con un nivel de correlación positivo moderado (Rho de Spearman .550 y p valor 0.01).

Palabras clave: medios sociales, internet, herramientas de promoción, proceso de 

comunicación
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Abstract 

The research carried out aimed to determine the relationship between social networks 

and promotion strategies. Likewise, the methodology used is of an applied type, with 

a quantitative approach with a non-experimental cross-sectional, descriptive 

correlational design. Similarly, the simple random population consisted of 176 

students; to whom the questionnaire was applied based on the study variables, it met 

the validity requirements by expert judgment and reliability where the results were 

reliable. Spearman's Rho correlation was used to test the hypothesis. The results 

obtained were that social networks are related to promotion strategies, with a 

moderate positive correlation level (Spearman's Rho .550 and p value 0.01). 

Keywords: social media, internet, promotion tools, communication process



1 
 

I. INTRODUCCIÓN 

Actualmente utilizar el social media se ha desarrollado de 

manera significativa, siendo una de las principales discusiones del 

siglo XXI que gira entorno al uso de las aplicaciones e impacta en 

función a las relaciones sociales de los usuarios (Ryan et al., 2017). 

Las plataformas de redes sociales llaman la atención de muchas 

personas a expresar sus emociones a través de las novedades que 

tienen las aplicaciones sociales (Menon, 2022). 

Sin embargo, las empresas que brindan servicios educativos 

aún les falta mejorar su desempeño con las estrategias de promoción 

donde pueden generar mayor interacción a través de sus usuarios, es 

una cantidad menor las que aplican un contenido adecuado en sus 

plataformas sociales. Además, es indiscutible el resultado que han 

tenido las redes sociales, estás herramientas deben ser de utilidad 

hacia los estudios de educación formal con la objetividad de brindar 

mayor confianza para tener más beneficios con la empresa en su 

gestión de conocimientos (Pérez y López, 2016).  

Las redes sociales tienen diversas características las cuales se 

prestan para la integración de múltiples aspectos para la operación 

comercial, por lo tanto, podrán integrarse a estrategias de desarrollo 

comercial, estás ayudan a mejorar el estado competitivo de los 

negocios, industrias o un mercado en específico (Tourani, 2022).  

En ese sentido, es necesario trabajar de manera adecuada en 

redes sociales las estrategias de promoción, aprovechando los 

beneficios que otorgan para alcanzar a una audiencia más amplia, es 

primordial que creen contenidos interactivos los cuales haga que los 

usuarios compartan la información hecha por la empresa (Saquete et 

al., 2022). 

Los jóvenes de todo el mundo utilizan ahora las redes sociales 

de manera generalizada, predominan en la conectividad móvil o de 

teléfonos inteligentes (Ghai et al., 2022). 
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En Perú, los consumidores y las marcas están más activos en 

redes sociales, se muestra mayor contacto entre usuarios y 

empresas. Es así que un estudio realizado en el 2021 por Ipsos Perú 

en varones y mujeres cuyas edades son de 18 a 70 años del Perú 

urbano, las mismas son personas activas utilizando las redes 

sociales, se determinó que usan más: Facebook, WhatsApp, 

YouTube, Instagram y Messenger, además se dio a conocer las 

mejores redes sociales para atraer al público objetivo, TikTok sirve 

para dar a conocer promociones, Facebook para comentar la 

experiencia de marca o producto, Instagram para hacer concursos y 

sorteos y YouTube para buscar recomendaciones, es importante que 

las pymes se enfoquen en estos aspectos, así lograrán que tengan 

más reconocimiento en el mercado laboral. 

Según los datos de Osiptel los cuales fueron publicados en la 

Plataforma digital del Estado Peruano, indican que durante las cuatro 

semanas de cuarentena en febrero del 2021, los distritos que más 

consumen internet en Lima Metropolitana y Callao han sido: San Juan 

de Lurigancho con 8.25%, Ate Vitarte con 6.28% y San Martín de 

Porres con 5.59% , las aplicaciones que más utilizaron fueron 

Facebook (48.92%) Netflix (35.77%) y YouTube (24.83%) sin 

embargo TikTok también tuvo un incremento significativo con 39.13%. 

Las empresas han tenido que adaptarse a estas nuevas tendencias 

que surgen día a día en los medios sociales para generar mayor 

satisfacción entre sus consumidores. 

Asimismo, esta investigación se justifica teóricamente 

potenciando el conocimiento científico en base a las variables redes 

sociales y estrategias de promoción, por tanto, los investigadores 

usarán las referencias y antecedentes para sus futuros trabajos 

relacionados con el mismo tema o similares. En lo metodológico este 

trabajo deja un instrumento validado y confiable para que otros 

investigadores en el tema puedan utilizarlo. Por último, en lo social 

servirá para proporcionar información fundamental para la empresa 
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Gestión Integral de Proyectos HQSE, además ayudará a establecer 

los factores que deben emplearse para lograr un buen manejo en las 

redes sociales creando estrategias de promoción que satisfagan a su 

público objetivo.  

El problema general que se planteó en la investigación fue: 

¿Cómo se relaciona las redes sociales y las estrategias de promoción 

de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC, 2022? Del 

mismo modo, los problemas específicos son: (1) ¿Cómo se relaciona 

las redes sociales horizontales y las estrategias de promoción de la 

empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC?; (2) ¿Cómo se 

relaciona las redes sociales verticales y las estrategias de promoción 

de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC?; (3) ¿Cómo 

se relaciona las aplicaciones sociales móviles y las estrategias de 

promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC? 

El objetivo general de la investigación es Determinar la relación 

entre las redes sociales y las estrategias de promoción de la empresa 

Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC, 2022. Asimismo, los 

objetivos específicos son: (1) Determinar la relación entre las redes 

sociales horizontales y las estrategias de promoción de la empresa 

Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC; (2) Determinar la relación 

entre las redes sociales verticales y las estrategias de promoción de 

la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC; (3) Determinar 

la relación entre las aplicaciones sociales móviles y las estrategias de 

promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC. 

En cuanto a la hipótesis general: Existe relación entre las redes 

sociales y las estrategias de promoción de la empresa Gestión Integral 

de Proyectos HQSE SAC, 2022, y como hipótesis específicas: (1) 

Existe relación entre las redes sociales horizontales y las estrategias 

de promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE 

SAC; (2) Existe relación entre las redes sociales verticales y las 

estrategias de promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos 

HQSE SAC; (3) Existe relación entre las aplicaciones sociales móviles 
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y las estrategias de promoción de la empresa Gestión Integral de 

Proyectos HQSE SAC. 
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II.      MARCO TEÓRICO 

En antecedentes internacionales, Tarullo (2020) busca saber 

que realizan los estudiantes de Argentina en las redes sociales. Su 

trabajo es de enfoque mixto, lo cuantitativo para recolectar 

informaciones y lo cualitativo para desarrollar entrevistas. Se concluyó 

que al menos en el caso de las personas estudiadas, la utilización de 

las redes sociales ha variado, especialmente la red social Facebook, 

la cual se basa en encontrar amigos y socializar, hoy en día esta red 

parece haber migrado en Instagram. En base a sus resultados se 

demuestró que la red social que más utilizan los jóvenes es 

WhatsApp, indicaron que lo usan para estar en constante 

comunicación. Los resultados demostraron que los jóvenes prefieren 

WhatsApp en un 63%, seguido de Instagram con un 23%, con un 

porcentaje menor se encuentra Facebook 5% y Twitter 3%. 

Castillo (2016) su investigación busca explicar la importancia 

que tiene la red social LinkedIn como herramienta para difundir los 

servicios de una empresa, su tipo de enfoque es cuantitativo. Se 

concluyó que LinkedIn es una red social creada para un público 

profesional, que indaga sobre aumentar su red de contactos y así 

también convertirse en un factor importante para las empresas en sus 

estrategias digitales.  En función a sus resultados se demostró que un 

30% de encuestados utiliza esta red social para tener contactos 

profesionales, mientras que un 22% lo usa para recibir ofertas de 

empleo y un 13% para conocer mayor información de los servicios 

que brindan las empresas.  

Asimismo, en la investigación de Giles (2021) sostiene como 

principio analizar qué relación se evidencia mediante el uso del social 

media en el bienestar psicológico, es de enfoque mixto, la parte 

cuantitativa se basa en explicar qué relación se establece entre dos o 

más variables. Se concluyó que las redes sociales han favorecido a la 

adaptación de la tecnología, del mismo modo para tener accesibilidad 

a todas las informaciones sin restricción alguna, en función a la 
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correlación de Spearman se obtuvo un .064, por consiguiente, se 

aceptó H0 y no existe un vínculo entre las variables en estudio. En sus 

resultados, los alumnos utilizan la red social WhatsApp muy 

frecuentemente con un 85% por otra parte los estudiantes indicaron 

que nunca usaron Facebook con un 30%, asimismo tampoco usaron 

Twitter en un 28%, respecto a Instagram un 70% lo usa muy 

frecuentemente y LinkedIn un 88% nunca lo uso.  

Soriano (2019) cuya investigación sostiene como objetivo 

analizar a través de un estudio descriptivo que relevancia tiene el 

marketing online usado como herramienta para la expansión en redes 

sociales de la empresa y sus productos. Es de enfoque mixto, de tipo 

causal y descriptiva con el fin de analizar particularidades y métodos 

de promoción que se utilizan en el marketing online. Se concluyó que 

la publicidad y el marketing online es una necesidad que actualmente 

muchas empresas deben de emplear para así posicionar sus marcas 

y de la misma manera promocionar sus productos o servicios y así 

generar mayor interacción con su público objetivo en las redes 

sociales. En sus resultados se determinó que usar Facebook para 

promocionar los productos que brinda la empresa, un 68% determinó 

que están muy de acuerdo mientras que un 1% es indiferente, se 

demostró que las páginas en esa red social son de ayuda para 

promocionar productos.  

En el artículo científico de Bricio et al. (2018) tienen como 

objetivo analizar el marketing digital como un factor importante en el 

rendimiento laboral de los trabajadores. El enfoque es cuantitativo y 

su muestra aleatoria lo conforman 376 egresados. Se concluyó que el 

marketing digital es importante debido que aporta nuevos 

conocimientos y fue de ayuda en los egresados para mejorar sus 

actividades laborales. En sus resultados se evidenció que LinkedIn 

con un 94% es una red social que siempre otorga beneficios al 

momento de organizar y ejecutar estrategias en relación al marketing 
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de contenidos, del mismo modo Twitter con un 87% y Facebook con 

un 84%. 

Borbor (2018) en su investigación basada en crear estrategias 

de promoción para mejorar las ventas en una asociación de 

comerciantes. Es de enfoque mixto, de tipo exploratoria y descriptiva 

y la muestra está constituida por 120 individuos. Se concluyó que 

diseñar estrategias de promoción optimas dará buenos resultados 

para que la empresa pueda implementarlo, de tal manera generar una 

marca positiva en los consumidores. En sus resultados se indicó que 

las redes sociales que más utilizan para promocionar sus productos y 

servicios son: Facebook 27%, WhatsApp 13%, Instagram 7% y no 

utilizan ninguna red social 53%. 

En los antecedentes nacionales, Vargas (2019) en su 

investigación basada en proponer estrategias de promoción en una 

empresa. Tiene como enfoque mixto, su tipo es aplicada, de nivel 

descriptivo y es de diseño no experimental con corte longitudinal, solo 

se observará y analizará los estudios para el caso. Se concluyó que 

las herramientas de promoción más importantes para los clientes son 

descuentos, premios y cupones. En relación a sus resultados en base 

a las redes sociales indicaron que un 51.33% de clientes usan 

WhatsApp; el 28.67% utiliza Facebook; el 18% Instagram y el 1% 

utiliza Twitter. Con respecto a la promoción, un 40% de encuestados 

afirmaron que les gustaría ganarse un cupón de descuento para así 

adquirir productos propios de la empresa, un 31% prefieren que se le 

otorguen premios, el 25% prefieren recibir ofertas y un 4% afirmaron 

que prefieren otros tipos de promociones. 

En la investigación de Diaz (2021) la cual tiene como objetivo 

determinar qué relación hay a través del manejo del social media y el 

expediente escolar de los alumnos. Es de enfoque cuantitativo, de 

carácter descriptivo y relacional, se utilizó el método estadístico 

inferencial. El estudio es básico, el mismo tiene como objetivo generar 

nuevos conocimientos, pero sin aplicar la práctica en este sentido es 
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una investigación teórica pura. Se estableció que usar las diversas 

redes sociales es un factor importante para los estudiantes y la 

manera en que lo utilizan puede ayudar en sus procesos de 

aprendizaje, se les puede dar un buen o mal uso como medio y no 

como un fin. En sus resultados con respecto al uso de las redes 

sociales, un 64% (32 estudiantes) indicaron que usan las redes en un 

nivel moderado y un 30% (15 estudiantes) la utilizan mucho, y un 6% 

(3 estudiantes) poco, esto demostró que las redes sociales tienen un 

uso moderadamente alto. Las redes sociales más utilizadas entre los 

estudiantes son Facebook con un 64% y WhatsApp con 36%.  

En su investigación de Paredes (2019) tiene como propósito 

analizar la relación mediante la eficacia de las herramientas 

promocionales y la fidelización de los clientes. Su enfoque del trabajo 

es cuantitativo, con diseño no experimental - correlacional. Se tuvo 

como conclusión que el nivel de frecuencia en base a las estrategias 

de promoción predominó el nivel medio. Del mismo modo, obtuvo una 

relación de .849 por lo que si existe relación positiva alta en base a 

las variables de estudio. En función a sus resultados con respecto a 

las estrategias de promoción, se determinó que existe un nivel medio 

(49%) con un porcentaje relativamente menor se encuentra el nivel 

alto en un (48%), por último, se establece el nivel bajo en un (3%).  

Asimismo, Chavez y Leon (2021) su finalidad es establecer qué 

relación existe en el uso de la estrategia de promoción en el social 

media y la captación en nuevos seguidores para una empresa, la 

investigación es cuantitativa, correlacional, de diseño descriptivo. 

Como conclusión, existe relación de manera significativa en las 

variables de estudio, a su vez en la prueba correlacional de Rho de 

Spearman dio como resultado un .823. En sus resultados, un 80.42% 

de encuestados considera buena las estrategias de promoción de 

contenidos, un 18.69% regular y un 0.89% malo, del mismo modo, 

consideran importante compartir informaciones en las redes sociales 

con un 47.18% y un 30.86% precisa que es muy importante.  
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Como primera teoría relacionada a esta investigación es la 

Teoría de las Redes Sociales, no posee fecha exacta de creación, sin 

embargo, Moreno (1934), puede ser considerado uno de los 

fundadores, bajo el nombre de sociometría. El autor sintió atracción 

por estudiar la estructura de los grupos de amigos, por razones 

terapéuticas. La idea más relevante de esta teoría, está en la 

suposición en lo que la gente piensa, siente y hace tiene un punto de 

origen y este es visible en las relaciones situacionales, la cual se da 

entre actores contradiciendo así los atributos o características de los 

mismos. Los factores como raza, edad, sexo y el status social 

importan mucho menos en esta teoría. 

Como segunda teoría relacionada a esta investigación es la 

Teoría de Juegos, Neumann y Morgenstern (1944) esta surge a través 

del anuncio de Game Theory and Economic Behaviour, la teoría 

brinda soluciones para los juegos cuya suma es cero (en el que los 

participantes se encuentran en un conflicto absoluto) e implantando 

así fundamentos para los análisis de juegos con más de un 

participante, se realizan diversos tipos de interacción que realmente 

pueden presentar estructuras de incentivos similares, por lo tanto, se 

consigue representar muchas veces un mismo juego. 

En base a la variable Redes Sociales, el servicio de red social 

es una forma de comunicación la cual es enfocada en buscar 

personas para tener amistades en línea, está compuesto por gente 

que tienen intereses en común o una amistad, en donde mantienen 

diversos tipos de interés y preferencias conjuntamente o son atraídas 

en examinar otros gustos de cualquier otra persona en el mundo 

(Moreno, 2015, p.24). 

Diversos autores definen las redes sociales de diferentes 

maneras, Boyeras et al. (2019) mencionan que una red social es el 

modo de intercambio trazado entre diferentes miembros de una 

comunidad, permiten que los usuarios puedan interactuar e 
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intercambiar informaciones de distintos temas, cada usuario es libre 

de decidir cuanto tiempo está disponible en las redes. 

Las diversas plataformas digitales se han transformado en una 

vital importancia para la población permitiendo así la interacción con 

cualquier persona en el mundo, ayuda a conectar, crear contenidos y 

difundirlos, además permite estar actualizado con las noticias del día 

a día. 

Mariola y Manuela (2021) las redes sociales están más 

presentes en la actualidad, se ha convertido en la preferida para las 

empresas, además son muchas las que utilizan las redes sociales 

diariamente. 

Sin duda alguna, las redes sociales es un punto importante 

para la sociedad hoy en día, están presentes en todo el mundo, 

conectando a personas y ayudando a las empresas en sus 

actividades. 

Boyeras et al. (2019) se preguntan: ¿Qué hace de una 

plataforma una red social?, una red social permite interactuar, que 

puede darse en la web o la conectividad, los aspectos más principales 

de las plataformas digitales son: interactividad, las redes sociales 

hacen que sus usuarios puedan relacionarse entre sí, desde likes 

hasta enviar una solicitud, además permite el flujo de información, se 

puede intercambiar diversas informaciones, como imágenes, datos 

personales, otra de sus características es la hiperconectividad, estás 

interacciones se entrelazan con los flujos de la vida diaria de las 

personas, permite la emisión broadcasting, redes como YouTube, 

Twitter o Instagram brindan a los internautas emitir contenido en vivo 

y generar mucha audiencia y por último ofrece la emisión networking, 

esta se basa en transmitir contenido en cantidad, no importa si las 

personas tienen mucha audiencia, siempre podrán tener la interacción 

en sus comunicaciones.  
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La variable redes sociales se medirá mediante 3 dimensiones: 

(1) Redes sociales horizontales, (2) Redes sociales verticales y (3) 

Aplicaciones sociales móviles.  

Las definiciones de las dimensiones según Moreno (2015) son: 

Redes sociales horizontales: En las redes sociales horizontales 

participan todas las personas, sin límite alguno como sexo, edades, 

intereses, en este punto estarían redes como Facebook, Twitter y 

Google+, entre las más principales (Moreno, 2015, p.26). 

Redes sociales verticales: Son lugares especializados, en 

donde los internautas están conectados por intereses en común, se 

pueden subdividir por redes profesionales, por ejemplo: LinkedIn, 

redes de entretenimiento como MySpace; Pinterest, Flickr, redes 

geográficas, estás son pequeñas y va dirigidas para personas que 

viven en una localidad en específico (Moreno, 2015, p.26). 

Aplicaciones sociales móviles: Estás se basan en que las 

personas puedan buscar preferencias en común para tener una 

comunicación entre ellos y satisfacer un objetivo, ya sea estar en 

contacto a través de WhatsApp o Line, publicar imágenes (Instagram), 

publicar videos (Vine) o conocer personas (Tinder) (Moreno, 2015, 

p.26). 

Como tercera teoría relacionada a la investigación es la teoría 

de las 4P, McCarthy (1960) estableció la idea de las 4P, actualmente 

se instituye en la clasificación más utilizada en la mezcla de 

mercadeo. El producto puede ser tocable o intocable, el precio es el 

monto que los clientes deben abonar por un producto o servicio, la 

plaza es la manera en que se distribuirá las actividades que ejerce la 

organización, los canales, ubicación, inventario, la promoción son 

todas las actividades para persuadir al cliente, de tal manera puedan 

recordar las ventajas, desventajas y beneficios de un producto o 

servicio. 
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Como cuarta teoría relacionada a la investigación es la teoría 

de decisiones, Simon (1947) la cual está basada en solucionar 

problemas eligiendo la alternativa más adecuada entre las 

disponibles, el autor dividió el asunto de tomar decisiones mediante 

tres pasos: en primer lugar se encuentran todas la alternativas 

existentes, en el segundo paso se analizan los hallazgos que se 

obtendrán con cada una, por último, se elige la solución más 

adecuada haciendo una comparación de la eficacia y eficiencia de 

cada una de las opciones que existen. Esta teoría abarca diversos 

contenidos de un conjunto la cual es interesada por las personas en 

cuanto a seres racionales que deben de decidir. 

Del mismo modo, diversos factores incluyen las estrategias de 

promoción, Hallikainen et al. (2022) la promoción basada en los 

precios es personalizado en lugar de las recomendaciones de 

productos, además se reduce el impacto de esfuerzo percibido en la 

lealtad de los clientes, estos precios personalizados son vías nuevas 

para los minoristas. 

Las herramientas de promoción permiten que las empresas 

puedan informar de manera persuasiva el valor del consumidor y 

construir vínculos con ellos. También es denominada combinación de 

comunicaciones de marketing, las cuales consisten en publicidad, 

relaciones públicas, venta personal, promoción de ventas y marketing 

directo (Kotler y Armstrong, 2017, p.447). 

La promoción es importante y aplicándolo de una manera 

adecuada incrementará la percepción positiva hacia la marca, crear 

estrategias de promoción creativas y efectivas es fundamental para 

los tipos de consumidores al que las empresas quieren dirigirse.  

Kotler y Armstrong (2017) mencionan dos enfoques 

importantes en las estrategias de promoción, las estrategias de 

empuje, esta requiere la aplicación de la potencia de ventas y el 

desarrollo comercial, empujando los productos mediante los canales 
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y en las estrategias de jalar exige un alto costo en publicidad de 

consumo y promoción para incitar a los compradores finales adquirir 

el producto. 

La variable Estrategias de Promoción se medirá mediante 5 

dimensiones: (1) Publicidad, (2) Venta personal, (3) Promoción de 

ventas, (4) Relaciones públicas, y (5) Marketing directo.  

Las definiciones de las dimensiones según Kotler y Armstrong 

(2017) son: 

Publicidad: Puede llegar a muchos consumidores de todo el 

mundo a un costo mínimo de exposición, hace que el comerciante 

pueda difundir un mensaje repetidas veces. Debe ser expresiva 

permitiendo así a la organización dramatizar los productos que ofrece 

a través de imágenes, impresión, sonido y color (Kotler y Armstrong, 

2017, p.362). 

Venta personal: Es una herramienta esencial para un período 

de compra específico, especialmente cuando se trata de estructurar 

el comportamiento y las preferencias del consumidor. La venta 

personal implica la interacción de dos o más personas, lo que permite 

que cada uno perciba las cualidades y necesidades del otro, lo que 

lleva a una rápida mejora. (Kotler y Armstrong, 2017, p.363). 

Promoción de ventas: Incluyen una gama de recursos tales 

como: concursos, descuentos, obsequios, cupones y más, las cuales 

presentan diversos atributos únicos, estos logran atraer la curiosidad 

de los clientes, ya que brindan grandes beneficios de adquisición y se 

pueden utilizar para realzar las ofertas de algún producto y aumentar 

las ventas que disminuyen (Kotler y Armstrong, 2017, p.363). 

Relacionas públicas: Son informes, apariciones y 

acontecimientos que son más positivos para los leyentes que los 

mismos anuncios, las RP consiguen el alcance a una gran cantidad 

de clientes sumamente viables que ignoran a los comerciantes y 

reseñas, el mensaje es llegado a los clientes como “noticias” en lugar 
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de comunicaciones que son dirigidas a las ventas (Kotler y Armstrong, 

2017, p.363). 

Marketing Directo: Se encuentran diversas herramientas de 

marketing directo, como: correo directo, marketing telefónico y demás. 

Este es más personal, el mensaje es enviado generalmente a un 

individuo en específico, es veloz y adaptado para así atraer a los 

consumidores, por último, el marketing directo es participativo por lo 

que los mensajes logran ser modificados dependiendo de las 

respuestas de las personas (Kotler y Armstrong, 2017, p.364). 
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III.      METODOLOGÍA 

 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1  Tipo de investigación  

Se tuvo un enfoque cuantitativo, Ñaupas et al. (2018) indican 

que un enfoque cuantitativo se caracteriza por utilizar técnicas y 

métodos que tengan relación con lo que se busca medir. En este 

sentido el tipo de la investigación corresponde a lo aplicado, El 

Consejo Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación Tecnológica 

(CONCYTEC, 2018) menciona que debe estar orientado en definir 

mediante la comprensión científica, los medios (registros, tecnologías 

y metodologías) deben de cubrir una necesidad reconocida y propia. 

Asimismo, con relación al nivel de la investigación fue descriptivo, 

Rojas y Tasayco (2020) mencionan que el mismo está basado en 

todos los estudios que tienen como objetivo la búsqueda y el 

especificado de algunos detalles o rasgos que pueden ser detectados 

mediante la muestra que se considere como parte del estudio.  

     3.1.2 Diseño de investigación 

Asimismo, fue no experimental de corte transversal, Huaire 

(2019) un diseño no experimental el investigador solo puede registrar 

las correlaciones observables entre diferentes fenómenos e intentar 

hacer inferencias causales a través de los datos correlacionales, sin 

embargo, el investigador nunca está seguro de los efectos que se 

tiene exactamente de la variable uno, los resultados pueden deberse 

a alguna otra variable que existe al mismo tiempo, pero no es posible 

manipularla durante las observaciones de las variables. Una 

investigación es transversal cuando se recogen informaciones en un 

mismo instante, su objetivo es explicar las variables y estudiar sus 

repercusiones. 
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3.2 Variables y Operacionalización 

Bauce et al. (2018) la operacionalización es un término 

utilizado en el transcurso de la investigación, el mismo cambia los 

datos en situaciones observables y/o medibles; lo que significa que, 

el procedimiento para operacionalizar una variable permite 

transformar las variables abstractas y generales, en unas variables 

precisas y específicas, es decir, que son observadas y medibles. 

(p.44). 

Variable 1: Redes Sociales 

Definición Conceptual 

Moreno (2015) el servicio de red social es una forma de 

comunicación la cual es enfocada en buscar personas para tener 

amistades en línea, está compuesto por gente que tienen intereses en 

común o una amistad, en donde mantienen diversos tipos de interés 

y preferencias conjuntamente o son atraídas en examinar otros gustos 

de cualquier otra persona en el mundo. 

Definición Operacional 

Esta variable se mide mediante 3 dimensiones, redes sociales 

horizontales, redes sociales verticales y aplicaciones sociales 

móviles, las cuales se dividen en 7 indicadores. Se utilizó un 

cuestionario con 13 ítems con la escala ordinal de Likert que va desde, 

nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5). 

Asimismo, se empleó baremos que va desde bajo (1), medio (2) y alto 

(3). 

Variable 2: Estrategias de Promoción 

Definición Conceptual 

Kotler y Armstrong (2017) Las herramientas de promoción 

permiten que las empresas puedan informar de manera persuasiva el 

valor del consumidor y construir vínculos con ellos. También es 
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denominada combinación de comunicaciones de marketing, las 

cuales consisten en publicidad, relaciones públicas, venta personal, 

promoción de ventas y marketing directo. 

Definición Operacional 

Esta variable se mide a través de 5 dimensiones, publicidad, 

venta personal, promoción de ventas, relaciones públicas y marketing 

directo. Las cuales se dividen en 11 indicadores. Se utilizó un 

cuestionario con 11 ítems con la escala ordinal de Likert que va desde, 

nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5). 

Asimismo, se empleó baremos que va desde bajo (1), medio (2) y alto 

(3). 

Escala de medición 

Ñaupas et al. (2018) Una escala ordinal es ubicada en las 

variables por sus unidades de estudio y atributos, estas pueden 

ordenarse de menor a mayor. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

Baena (2017) está compuesta mediante elementos como 

personas, objetos, organismos e historias clínicas, las cuales forman 

parte del fenómeno de estudio, definiendo y delimitando en el análisis 

del problema de investigación, la población también es conocida como 

universo.  

En este estudio de las Redes Sociales y Estrategias de 

Promoción en la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC. 

La población del estudio fue conformada por alumnos del Programa 

de Especialización Supervisor SSOMA de las modalidades de estudio 

virtual y semipresencial, estás personas usan las redes sociales para 

interactuar y conocer más información de las actividades que brinda 

la empresa, se considera una población de 300 personas entre 

varones y mujeres de 20 a 30 años de edad. Las informaciones 
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brindadas en base a la población y el rango de edades fueron dadas 

por la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE en mayo del 

2022. 

Criterio de inclusión: Hombres y mujeres entre las edades de 20 a 

30 años que cursen el Programa de Especialización Supervisor 

SSOMA en modalidades virtual y semipresencial.  

Criterios de exclusión: Hombres y mujeres menor o igual a 19 años 

y mayores de 31 años que cursen otros programas que ofrece la 

empresa. 

Muestra 

Baena (2017) nos refiere que, es un subconjunto característico 

y finito extraído de la muestra, representa el universo de estudio, la 

muestra se puede obtener por diferentes procedimientos que consta 

de dos ítems, tomando muestras probabilísticas y no probabilísticas. 

 

𝑛 =
𝑁𝑍2𝑝(1 − 𝑝)

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2𝑝(1 − 𝑝)
 

 

    Donde: 

n= Tamaño de la muestra 

N= Población: 300 estudiantes 

p= Probabilidad de que el evento suceda en un 0.5 (50%) 

q= Probabilidad de que el evento no suceda en un 0.5 (50%) 

Z= Coeficiente de confianza 1.96 (95%) 

E= Margen de error muestral (5%) 
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𝑛 =
300. 1.962. 0.5(1 − 0.5)

(300 − 1)0.052 + 1.962. 0.5(1 − 0.5)
= 176 

En esta investigación se seleccionó a 176 estudiantes del 

Programa de Especialización Supervisor SSOMA de la empresa 

Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC. 

Muestreo 

El muestreo de la investigación fue probabilístico aleatorio 

simple, Otzen y Manterola (2017) mencionan que todas las personas 

las cuales integran la población de estudio tienen la misma posibilidad 

de ser elegidos en el universo de estudio. 

Unidad de análisis 

Para Bernal (2016) está basada en estudiar a profundidad una 

unidad de análisis la cual puede ser un individuo, un organismo o una 

institución, el objetivo es estudiarla detalladamente, la misma es 

tomada de un universo poblacional, las técnicas más utilizadas para 

esta investigación son observaciones, entrevistas, cuestionarios, etc. 

Los clientes de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE 

forman parte de la unidad de análisis.  

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Baena (2017) la encuesta se define como una técnica de 

búsqueda de información proporcionada por un grupo, una muestra 

de individuos o relacionada con un público en particular, es la 

aplicación del cuestionario, cuyo objetivo es encontrar la respuesta de 

la población, pero no necesariamente estudiarlo todo, basta con 

escoger una muestra representativa. 

Asimismo, se utilizó como instrumento el cuestionario, Baena 

(2017); Bernal (2016) es un instrumento importante para las técnicas 

de interrogación, en donde hay elementos que se deben de considerar 

en la elaboración de las preguntas que está diseñado para producir 

las informaciones necesarias para lograr los objetivos de un proyecto 
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de investigación; generalmente un cuestionario consta de diversas 

preguntas relacionadas con las variables que se medirán. Se elaboró 

una prueba piloto para conocer qué tan confiable es el instrumento 

según el Alfa de Cronbach, en la tabla 2 y 3 se evidencian los 

resultados. 

Ñaupas et al. (2018) Indican que un instrumento es confiable 

cuando las mediciones que se han hecho no varían de una manera 

significativa, ni por la aplicación a diversas personas ni por el tiempo, 

la confiabilidad es expresada mediante el coeficiente de confiabilidad, 

donde perfecto es 1 y los que rondan entre 0.66 y 0.71 son pasables. 

Tabla 1 

Escala de confiabilidad 

Coeficiente alfa >.9                                                               Excelente 
Coeficiente alfa >.8                                                               Bueno 
Coeficiente alfa >.7                                                               Aceptable 
Coeficiente alfa >.6                                                               Cuestionable 
Coeficiente alfa >.5                                                               Pobre 
Coeficiente alfa <.5                                                               Inaceptable 

      Nota: George, D. y Mallery, P. (2020, p.244) 

Tabla 2 

Confiabilidad de la variable Redes Sociales 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,780 12 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Tabla 3 

Confiabilidad de la variable Estrategias de Promoción 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,730 10 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Asimismo, en la validez, Huaire (2019) cuando se trata de 

medir un concepto abstracto, la principal necesidad de la medición es 

medir lo que se está tratando de medir, la validez se enfoca en las 
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relaciones importantes que deben existir, estas herramientas de 

investigación miden la objetividad, veracidad, autenticidad y precisión. 

La presente investigación tiene un instrumento validado por los 

siguientes expertos: 

Tabla 4 

  Validación por juicio de expertos 

Expertos Grado Académico Criterio 
Víctor Hugo Rojas Chacón 
 
Abel Alejandro Tasayco Jala 
 
Antonio Ulises Peña Cerna 

Magister 
 
Doctor 
 
Magister 

Aplicable 
 
Aplicable 
 
Aplicable 

              Nota: Elaboración propia 

El instrumento cuenta con el consentimiento informado del 

participante, tal como se observa en el anexo 5.  

3.5 Procedimientos 

La investigación comenzó planteando el problema, 

posteriormente con la justificación, objetivos e hipótesis, en la 

segunda parte se buscó resultados de investigaciones pasadas sobre 

el tema a estudiar, además se planteó las teorías que respaldan esta 

investigación, de igual manera con los aspectos en donde diversos 

autores presentan una visión más amplia de las variables a tratar y 

sus dimensiones, en la tercera parte se elaboró la metodología en 

donde se detalló específicamente el enfoque, tipo, nivel y diseño, 

también se definió las variables empleadas en la investigación, en la 

cuarta parte se usó como técnica la encuesta, se desarrolló un 

cuestionario que  sirvió para obtener los datos y trasladarlos al 

software IBM SPSS STATISTICS v.27, se tuvo en cuenta las variables 

Redes Sociales y Estrategias de Promoción. Para hallar las 

informaciones importantes de la investigación se tuvo una previa 

coordinación con la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE 

SAC, se basó en: (1) Conseguir la autorización de la empresa para 

utilizar su nombre y ejecución del estudio tal como se muestra en el 
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anexo 4; (2) se aplicó el cuestionario a clientes de la empresa los 

cuales están registrados en una base de datos; (3) después de hallar 

los resultados a través del cuestionario, se  realizó una codificación 

en base a la escala ordinal de Likert y se trasladó al software IBM 

SPSS STATISTICS v.27; (4)  posteriormente se realizó las tablas y 

gráficos aplicando consolidados y baremos, asimismo se hizo la 

prueba de normalidad y se aplicó la de Kolmogórov-Smirnov para 

determinar si la hipótesis elaborada en la investigación fue aceptada 

o rechazada; (5) del mismo modo, para conocer si existe relación 

entre variables y dimensiones se utilizó la correlación de Rho de 

Spearman; (6) por último, mediante la elaboración estadística se 

obtuvieron las conclusiones y resultados que fueron importantes para 

el estudio. 

3.6 Métodos de análisis de datos 

Bernal (2016) son cantidades que son características o 

representativas de una agrupación de datos. La moda es el valor con 

más importancia en la distribución; mediana es el valor en los niveles 

de frecuencias, luego los datos se ordenarán en orden ascendente y 

descendente; y la media es la más representativa porque utiliza todos 

los valores de la distribución.  

Ñaupas et al. (2018) menciona que la estadística descriptiva es 

por su naturaleza útil para los campos en donde se trabaja puros datos 

cuantitativos, para mostrar los datos se resumen en tablas o figuras la 

cual tiene como finalidad presentar de manera apropiada 

características en que los datos son pertenecientes a un conjunto.  

Para la elaboración de la estadística descriptiva se ejecutó todo 

el procedimiento en el software IBM SPSS STATISTICS v.27, primero 

se traslado los datos codificados en el Microsoft Excel según la escala 

ordinal de Likert, posteriormente se tuvo que consolidar los resultados 

en correspondencia a las variables y dimensiones, estableciendo 

baremos que van desde bajo (1), medio (2) y alto (3) que sirvieron 
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para obtener las tablas y gráficos los cuales fueron dados mediante el 

software, en los que se mostró los niveles de frecuencia a través de 

cantidades y porcentajes en relación a las variables y sus 

dimensiones, estos resultados fueron de ayuda para demostrar que 

tan importante son las Redes Sociales y Estrategias de Promoción de 

la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE asimismo de sus 

dimensiones de cada variable de estudio, permitiendo así que la 

empresa pueda tener una visión más amplia de las mejoras que debe 

realizar para con su público en general. 

Por otra parte, la estadística inferencial para Porras (2017) se 

enfoca en tomar decisiones o hacer generalizaciones basadas en las 

características de las observaciones bajo la consideración en base de 

la información parcial o incompleta. Del mismo modo Ñaupas et al. 

(2018) indican que la estadística no paramétrica es una parte de la 

estadística inferencial la cual estudia pruebas y modelos los cuales 

tengan una distribución subyacente que no se ajusta a los criterios 

paramétricos.  

Para la elaboración de la estadística inferencial, también fue de 

ayuda el software IBM SPSS STATISTICS v.27, una vez que se 

elaboró los consolidados; baremos, y se finalizó con la estadística 

descriptiva, se tuvo que hallar la prueba de normalidad de la hipótesis 

general y específica para determinar si se rechaza o no, dado que en 

la muestra se ha considerado a 176 personas, se empleó la prueba 

de Kolmogórov-Smirnov y los hallazgos fueron dados a través del 

software, por último, en base a los resultados que se obtuvo se realizó 

la correlación Rho de Spearman tanto de las variables como de las 

dimensiones con el objetivo de determinar si existe o no relación entre 

las mismas. 

3.7 Aspectos éticos 

La investigación aplica los principios éticos (beneficencia, no 

maleficencia, autonomía y justicia). Aplica la beneficencia porque ha 
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sido desarrollada en búsqueda de beneficiar a la comunidad, en el 

que se busca el conocimiento científico, con un propósito noble y de 

ayudar a la sociedad. Del mismo modo se emplea la no maleficencia, 

está investigación se ha elaborado sin la intención de hacer daño en 

cualquier aspecto respetando la entereza física y psicológica de las 

personas que participen en este estudio. Es una investigación 

autónoma, las personas que han intervenido en la investigación lo han 

hecho por voluntad propia, sin obligación alguna. Por último, es justa, 

porque no existe discriminación de cualquier aspecto con las 

personas estudiadas.  

La presente investigación respeta la propiedad intelectual, 

haciendo uso del servicio de Turnitin, no se tolera una investigación 

hecha a base de plagio. La Universidad César Vallejo brinda por la 

seguridad y desempeño profesional de los estudiantes ofreciendo 

herramientas indispensables las cuales sirvieron para la elaboración 

del presente estudio. 
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IV.      RESULTADOS 

 

4.1 Resultados descriptivos  

Tabla 5  

Frecuencia de la variable Redes Sociales 

Redes Sociales 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 

Alto 

Total 

20 

156 

176 

11,4 

88,6 

100,0 

11,4 

88,6 

100,0 

11,4 

100,0 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Tabla 6 

Redes Sociales * Dimensiones de las Redes Sociales 

 Redes Sociales 

 

Medio Alto 

Recuento 

% de N 

columnas Recuento 

% de N 

column

as 

Redes Sociales Horizontales Medio 12 60,0% 14 9,0% 

Alto 8 40,0% 142 91,0% 

 
Total 20 100,0% 156 100,0% 

Redes Sociales Verticales Bajo 1 5,0% 0 0,0% 

Medio 9 45,0% 13 8,3% 

Alto 10 50,0% 143 91,7% 

 
Total 20 100,0% 156 100,0% 

Aplicaciones Sociales Móviles Medio 8 40,0% 2 1,3% 

Alto 12 60,0% 154 98,7% 

 
Total 20 100,0% 156 100,0% 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 
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Figura 1  

Niveles de Frecuencia de las Redes Sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

En base a los datos de la tabla 5 se obtuvo como hallazgo la 

existencia de un nivel alto con respecto a las redes sociales lo que 

significa que la misma es una herramienta importante para la empresa 

Gestión Integral de Proyectos HQSE, permitiéndole generar más 

visibilidad de los servicios que ofrece obteniendo así mayor 

interacción con su público.  
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Figura 2 

Niveles de Frecuencia de las Redes Sociales Horizontales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

La figura 2 demostró un nivel alto en lo que respecta a las redes 

sociales horizontales, tales como Facebook, Twitter y Google, estás 

redes son importantes para la empresa, permitiendo que puedan 

generar diversos contenidos, para que así puedan establecer un 

vínculo mediante el cliente y la empresa. 
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Figura 3 

Niveles de Frecuencia de las Redes Sociales Verticales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

La figura 3 demostró un nivel alto en relación a las redes sociales 

verticales, tales como LinkedIn y Pinterest, las mismas permiten que la 

empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE pueda brindar 

informaciones importantes sobre un tema determinado, con el objetivo 

que el usuario pueda compartirlo y generar mayor experiencia para su 

vida profesional.  
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Figura 4  

Niveles de Frecuencia de las Aplicaciones Sociales Móviles 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

En la figura 4 se determinó que existe un nivel alto en relación a 

las aplicaciones sociales móviles las cuales se conforman en 

WhatsApp e Instagram, las mismas ayudan a que la empresa Gestión 

Integral de Proyectos HQSE pueda tener una comunicación más 

directa con sus clientes y creando contenidos interactivos que logren 

llamar su atención de los servicios que ofrecen.  
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Tabla 7 

Frecuencia de la variable Estrategias de Promoción 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Tabla 8 

Estrategias de Promoción * Dimensiones de las Estrategias de 

Promoción 

 

 Estrategias de Promoción 

 

Medio Alto 

Recuento % del N columnas Recuento 

% del N 

columnas 

Publicidad Bajo 2 100,0% 0 0,0% 

Medio 5 25,0% 15 75,0% 

Alto 10 6,5% 144 93,5% 

 
Total 17 9,7% 159 90,3% 

Venta Personal Bajo 3 37,5% 5 62,5% 

Medio 9 15,5% 49 84,5% 

Alto 5 4,5% 105 95,5% 

 
Total 17 9,7% 159 90,3% 

Promoción de Ventas Bajo 5 83,3% 1 16,7% 

Medio 6 18,2% 27 81,8% 

Alto 6 4,4% 131 95,6% 

 
Total 17 9,7% 159 90,3% 

Relaciones Públicas Bajo 3 50,0% 3 50,0% 

Medio 9 17,3% 43 82,7% 

Alto 5 4,2% 113 95,8% 

 
Total 17 9,7% 159 90,3% 

Marketing Directo Medio 12 25,0% 36 75,0% 

Alto 5 3,9% 123 96,1% 

 
Total 17 9,7% 159 90,3% 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Estrategias de Promoción 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 

Alto 

Total 

17 

159 

176 

9,7 

90,3 

100,0 

9,7 

90,3 

100,0 

9,7 

100,0 
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Figura 5  

Niveles de Frecuencia de las Estrategias de Promoción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

 

Interpretación  

En la tabla 7 se demostró la existencia de un nivel alto en función 

a la variable estrategias de promoción, las mismas son fundamentales 

para la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE, permitiendo 

atraer a su público e incentivarlos a seguir adquiriendo los servicios que 

brinda la empresa. 
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Figura 6 

Niveles de Frecuencia de la Publicidad 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

 

Interpretación 

En la figura 6 se observó un nivel alto respecto a la publicidad, 

la cual es un factor importante para la empresa Gestión Integral de 

Proyectos HQSE, debido a que servirá para difundir sus informaciones 

a una audiencia más amplia, con el objetivo que quieran adquirir los 

servicios que brinda la empresa. 
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Figura 7  

Niveles de Frecuencia de la Venta Personal 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

 

Interpretación 

En la figura 7 se demostró la existencia de un nivel alto en las 

ventas personales, esto hará que la empresa Gestión Integral de 

Proyectos HQSE pueda incorporar los pagos de manera presencial, 

con el objetivo de aclarar directamente las dudas que tengan los 

clientes y ofrecerles información más detallada de los diversos servicios 

que brinda.  
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Figura 8  

Niveles de Frecuencia de la Promoción de Ventas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

 

Interpretación 

En la figura 8 se obtuvo como resultado la existencia de un nivel 

alto en la promoción de ventas, lo cual indica que la empresa Gestión 

Integral de Proyectos HQSE debe atraer la atención de sus 

consumidores a través de descuentos o concursos que puedan realizar 

con el objetivo de ofrecer incentivos en los servicios que brinda.  
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Figura 9  

Niveles de Frecuencia de las Relaciones Públicas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

 

Interpretación 

En base a la figura 9 se obtuvo un nivel alto en relación a las 

relaciones públicas, la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE 

debe realizar artículos y entregar boletines informativos a sus 

estudiantes, con el objetivo que obtengan información más detallada de 

los servicios que brinda la empresa mediante contenidos visuales que 

logren estimular la atención de los clientes. 
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Figura 10 

Niveles de Frecuencia del Marketing Directo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

 

Interpretación 

La figura 10 demostró la existencia de un nivel alto en relación 

al marketing directo, el uso de esta herramienta de marketing ayudará 

a que la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE pueda 

comunicarse a través de correos o telemarketing, brindando así 

información más directa y personalizada. 
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4.2 Resultados inferenciales 

Para Hernández et al. (2014) la estadística inferencial va un 

punto más allá de solo describir a las variables, lo que se pretende es 

probar hipótesis y ampliar los resultados que fueron dados en la 

muestra poblacional, en base a los datos que generalmente se 

recolectan en la muestra y sus resultados se les llama estadígrafos, por 

otra parte, a la estadística en base a la población se les denomina 

parámetros.  

Tabla 9 

Rangos de correlación de Rho de Spearman 

Valor de Rho de Spearman Significado 

0 Nula 

0.01 a 0.19 Positiva muy baja 

0.20 a 0.39 Positiva baja 
0.40 a 0.69 Correlación moderada 

0.70 a 0.89 Positiva alta 

0.90 a 0.99 Positiva muy alta 

1 Grande, perfecta y positiva 

Nota: Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.305) 

Para la elaboración de la contrastación de hipótesis, primero se 

realizó la prueba de normalidad, dado que la muestra de la 

investigación es de 176 personas, los datos estadísticos se basarán 

solo en la prueba de Kolmogórov-Smirnov. Asimismo, se consideró lo 

siguiente:  

H0: La distribución que sostiene la población es normal 

H1: La distribución que sostiene la muestra no es normal 

Juicios de aceptabilidad 

En base a los hallazgos, si la significancia es menor a 0.05 se 

acepta H1 y se rechaza H0, por lo tanto, la muestra no mantiene una 

distribución normal y se realizará con la correlación Rho de Spearman.  
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En base a hallazgos, si la significancia es mayor a 0.05 se acepta 

H0 y se rechaza H1, por consiguiente, la muestra tendrá una distribución 

normal y se realizará con la correlación de Pearson.  

Nivel de significancia: 0.05 

Prueba estadística: Rho de Spearman. 

Tabla 10:  

Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov de la hipótesis general 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27  

 

Interpretación  

Los hallazgos reflejados en la tabla 10 en la prueba de 

normalidad de Kolmogórov-Smirnov revela que los datos no muestran 

una distribución normal, debido que la Sig. es menor al p valor de 0.05, 

se rechaza H0 y se acepta H1, por lo tanto, se manejará el coeficiente 

de correlación Rho de Spearman. 

Tabla 11 

Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov de las hipótesis 

específicas 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Redes Sociales 

Estrategias de Promoción 

,526 

,531 

176 

176 

,001 

,001 

 

 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Redes Sociales Horizontales 

Redes Sociales Verticales 

Aplicaciones Sociales Móviles 

Estrategias de Promoción 

,513 

,517 

,540 

,531 

176 

176 

176 

176 

,001 

,001 

,001 

,001 
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Interpretación  

Los hallazgos evidenciados en la tabla 11 en base a la prueba 

de Kolmogórov-Smirnov se manifestó que los resultados no muestran 

una distribución normal, debido que la Sig. es menor al p valor de 0.05 

se rechaza la hipótesis nula y la prueba estadística para contrastar 

hipótesis será la de Rho de Spearman. 

Prueba de hipótesis general 

H0: Las redes sociales no se relaciona con las estrategias de promoción 

de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC San Martin de 

Porres, 2022  

H1: Las redes sociales se relaciona con las estrategias de promoción 

de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC San Martin de 

Porres, 2022  

Tabla 12 

Coeficiente de correlación Rho de Spearman de la hipótesis general 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27  

 

Interpretación  

De los descubrimientos obtenidos en la tabla 12 se demostró la 

presencia de una relación positiva moderada en base al coeficiente de 

correlación que obtuvo como resultado ,550. Además, el Sig. es de ,001 

 

 

Redes 

Sociales 

Estrategias 

de 

Promoción 

 

 

Rho de 

Spearman 

Redes Sociales 

 

 

Estrategias de  

Promoción 

Coeficiente de 

correlación 

  Sig. (bilateral) 

  N 

Coeficiente de 

correlación 

  Sig. (bilateral) 

  N 

1,000 

 

. 

176 

,550 

 

,001 

       176 

,550 

 

,001 

176 

1,000 

 

. 

176 
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< a 0,05, por lo tanto, es aceptada H1 y se rechaza H0. Del mismo modo, 

se aprecia que, si existe una correlación positiva entre las variables 

redes sociales y estrategias de promoción en la empresa Gestión 

Integral de Proyectos HQSE. Esto indica que la empresa debe seguir 

trabajando e innovando sus estrategias de promoción y redes sociales, 

con el objetivo de tener toda la fidelización de sus clientes. 

Prueba de hipótesis especifica 1  

H0: Las redes sociales horizontales no se relaciona con las estrategias 

de promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC 

San Martin de Porres, 2022  

H1: Las redes sociales horizontales se relaciona con las estrategias de 

promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC 

San Martin de Porres, 2022  

Tabla 13  

Coeficiente de correlación de la hipótesis específica 1  

  

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los hallazgos mostrados en la tabla 13 indica que si existe una 

relación positiva moderada ya que el coeficiente de correlación es de 

,406. Asimismo, se rechaza H0 dado que el Sig. es de ,001 < a 0,05 y 

es aceptado H1, por consiguiente, se demuestra la existencia de una 

 

 

Redes 

Sociales 

Horizontales 

Estrategias de 

Promoción 

 

 

Rho de 

Spearman 

Redes Sociales 

Horizontales 

 

 

Estrategias de 

Promoción 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

 

. 

176 

,406 

 

,001 

176 

,406 

 

,001 

                              176 

1,000 

 

. 

176 
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relación positiva a través de las redes sociales horizontales y las 

estrategias de promoción en la empresa Gestión Integral de Proyectos 

HQSE. 

Prueba de hipótesis especifica 2 

H0: Las redes sociales verticales no se relaciona con las estrategias de 

promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC 

San Martin de Porres, 2022  

H1: Las redes sociales verticales se relaciona con las estrategias de 

promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC 

San Martin de Porres, 2022 

Tabla 14 

Coeficiente de correlación de la hipótesis específica 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Los hallazgos alcanzados en la tabla 14 muestra la presencia de 

una relación positiva baja dado que el coeficiente de correlación es 

,327. Además, el Sig. es de ,001 < a 0,05, por lo que se acepta la H1 y 

se rechaza H0. Del mismo modo se observa la existencia de una 

relación entre las redes sociales verticales y las estrategias de 

promoción en la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE. 

 

 

 

Redes Sociales 

Verticales 

Estrategias de 

Promoción 

 

 

Rho de 

Spearman 

Redes Sociales 

Verticales 

 

 

Estrategias de 

Promoción 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

 

 . 

   176 

                 ,327 

 

               ,001 

               176  

,327 

 

,001 

               176 

              

1,000 

. 

176                     
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Prueba de hipótesis especifica 3 

H0: Las aplicaciones sociales móviles no se relaciona con las 

estrategias de promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos 

HQSE SAC San Martin de Porres, 2022  

H1: Las aplicaciones sociales móviles se relaciona con las estrategias 

de promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE SAC 

San Martin de Porres, 2022 

Tabla 15 

Coeficiente de correlación de la hipótesis específica 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

En relación a los hallazgos mostrados en la tabla 15 indica que 

si existe una relación positiva moderada ya que el coeficiente de 

correlación es de ,501. Asimismo, se rechaza H0 debido que la 

significancia es de ,001 < a 0,05 y se acepta H1, por lo tanto, si existe 

una relación positiva entre las aplicaciones sociales móviles y las 

estrategias de promoción en la empresa Gestión Integral de Proyectos 

HQSE. 

 

 

 

 

Aplicaciones 

Sociales 

Móviles 

Estrategias 

de Promoción 

 

 

Rho de 

Spearman 

Aplicaciones Sociales 

Móviles 

 

Estrategias de 

Promoción 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

Coeficiente de 

correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

 

. 

176 

,501 

 

,001 

176 

,501 

 

,001 

176 

1,000 

 

. 

176 
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V. DISCUSIÓN 

Los hallazgos encontrados en el estudio determinaron lo 

siguiente: Se aprueba la hipótesis general, ya que existe un nivel de 

correlación positiva moderada (Rho de Spearman .550** y p valor 0.01) 

por lo tanto, existe relación entre las variables redes sociales y 

estrategias de promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos 

HQSE. Al respecto, Vargas (2019) demostró que las personas prefieren 

recibir diversas promociones a través de correos electrónicos con un 

50%, especialmente en el caso de las redes sociales como Facebook 

que consiguió un 35%, por el contrario, Chavez y Leon (2021) en su 

investigación se reflejó por parte de las estrategias de promoción en los 

contenidos creados a través de las redes sociales teniendo Facebook 

e Instagram un 80.42% de personas encuestadas que lo considera 

buena, es importante que se utilicen las diversas redes sociales con el 

objetivo de crear contenidos que capten la atención del público. Es así 

que, en la teoría de las 4P sustentada por McCarthy nos refiere que 

todo elemento promocional debe ejecutarse en base a una serie de 

requisitos con la finalidad de persuadir e incentivar a los compradores 

haciéndoles recordar los pro y contras de los bienes o servicios que 

adquieren, por lo que hoy en día las redes sociales es un instrumento 

esencial, abriendo nuevas puertas a las empresas hacia un mercado 

más amplio en donde puedan tener una relación más cercana con los 

clientes.  

Asimismo, en la hipótesis especifica 1 se indica que existe 

relación entre las redes sociales horizontales y las estrategias de 

promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE, en los 

resultados logrados se demuestra que existe una correlación positiva 

moderada equivalente a Rho de Spearman .406** y p valor <0.01, por 

lo que se reflejó que el 85,23% se encuentran en un nivel alto, 

permitiendo así que la empresa pueda crear diversos contenidos 

informativos y mostrando mayor información de los cursos que ofrecen, 

de tal manera puedan establecer una fuerte relación con su audiencia. 

Estos resultados son contradictorios en base a la investigación de Giles 
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(2021) en donde se manifestó en función a sus resultados que los 

encuestados no utilizan las principales redes sociales horizontales tales 

como Facebook que obtuvo un 30% y Twitter 28% se evidenció que no 

lo usan dado que están más dedicados a sus estudios y en sus trabajos, 

esta investigación obtuvo un Rho de Spearman de .064 por 

consiguiente, no existe relación entre las variables de estudio, por otra 

parte, Soriano (2019) demostró que el uso de redes sociales es 

importante para promocionar productos o servicios, lo cual se evidencia 

en el 68% de sus encuestados que están muy de acuerdo en las 

promociones que brinda, especialmente en Facebook, es fundamental 

que las empresas estén obligadas a introducir mejoras en sus diversas 

redes sociales para así posicionar mejor los bienes y servicios que 

ofrecen a públicos específicos, asimismo es importante que realicen 

campañas publicitarias los cuales sean por tiempo limitado a través de 

una oferta atractiva que logre llamar la atención de los clientes, por lo 

que, en la teoría de juegos, sustentada por Neumann y Morgenstern, la 

misma es representada mediante la opinión de un grupo de personas, 

con la finalidad de tomar una decisión, en la cual no todos puedan estar 

de acuerdo. El objetivo es que, mediante un juego de roles que cada 

persona participe en diversas situaciones específicas se analicé el 

comportamiento y tomen una decisión. Se puede utilizar como 

herramienta de marketing con el objetivo de incentivar la intervención 

de los miembros, para así tomar decisiones en base a un producto o 

servicio, se trata de conocer a los clientes y personalizar las 

promociones en base a sus necesidades. 

Del mismo modo, en la hipótesis especifica 2, se evidenció que 

existe relación entre las redes sociales verticales y las estrategias de 

promoción de la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE, se 

mostró la existencia de una correlación positiva baja con un Rho de 

Spearman .327** y p valor <0.01, asimismo, en función a los resultados 

se evidencio que un 86,93% se encuentra en un nivel alto, por lo que 

las redes sociales verticales permitirán a la empresa brindar 

informaciones útiles con la finalidad de que el usuario pueda 



45 
 

compartirlo con los demás. Asimismo, en la investigación de Castillo 

(2016) busca saber que tan importante son las redes sociales enfocado 

principalmente en LinkedIn, la misma tuvo como resultado que solo un 

30% de encuestados la utiliza para tener contactos profesionales, 

mientras que solo un 13% lo usa para saber mayor información de las 

actividades que brindan las empresas. Por otro lado, Bricio et al. (2018) 

en su artículo científico busca saber lo importante que es el marketing 

digital en el desempeño laboral de las personas, teniendo como 

resultado que la red social LinkedIn en un 94% ofrece beneficios a los 

trabajadores al momento de organizar y efectuar estrategias en función 

al marketing de contenidos, en donde las organizaciones deben 

emplear de una manera apropiada sus acciones diarias en esta red 

social, asimismo un 98% de encuestados manifestó que es importante 

integrar competencias y herramientas óptimas para una sólida 

formación laboral y a su vez un buen desempeño. Por lo que, en la 

teoría de decisiones la cual es planteada por Simon, la misma está 

basada en resolver problemas eligiendo la alternativa más adecuada 

entre las muchas que existen, es cierto que las organizaciones 

observan, analizan y monitorean la manera de comportarse de los 

usuarios en las redes sociales, pueden conocer sus pasatiempos, los 

contenidos que suben, en donde se  puede obtener una fuente de 

información de la conducta de los usuarios, que será de ayuda al 

momento de tomar decisiones para que así puedan mejorar la 

experiencia de los clientes potenciales, creando contenidos que 

contengan información necesaria de lo que buscan para que así 

puedan compartirlo con los demás con la finalidad de obtener una 

mayor relación con ellos. 

Por último, en la hipótesis especifica 3, se reflejó que existe 

relación entre las aplicaciones sociales móviles y las estrategias de 

promoción en la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE, se 

manifestó que existe una correlación positiva moderada (Rho de 

Spearman .501** y p valor <0.01) además en los resultados se obtuvo 

un 94,32% en el nivel alto, por lo que las aplicaciones sociales móviles 
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las cuales están conformadas en WhatsApp e Instagram ayudan a que 

la empresa pueda tener una comunicación directa con sus clientes, 

creando contenidos interactivos que llamen su atención.  En la 

investigación de Borbor (2018) la cual está enfocada en crear 

estrategias de promoción y saber que plataformas digitales son las más 

usadas por sus encuestados, se obtuvo como resultado en función a 

las aplicaciones móviles que solo un 13% utiliza WhatsApp mientras 

que un 7% Instagram, se evidenció que un porcentaje mínimo de 

personas está al pendiente de las redes sociales ya que están 

ocupados en sus actividades cotidianas. Por el contrario, en el artículo 

científico de Tarullo (2020) el mismo está enfocado en conocer que 

realizan los jóvenes en las redes sociales. En función a sus resultados 

se demostró que las redes sociales que más usan son WhatsApp con 

un 63%, mencionaron que utilizan esta aplicación móvil porque les 

permite estar en constante comunicación con las personas, por otra 

parte, también utilizan Instagram en un 23%, comentaron que utilizan 

esta red social para saber que actividades realizan las demás 

personas. Es así que, en la teoría de las redes sociales sustentada por 

Moreno, nos refiere que estas son importantes para las personas, de 

esta manera a través de las relaciones situacionales que mantengan 

se podrá saber lo que piensan, sienten y hacen, estos vínculos 

establecen el comportamiento de ellos influyendo en las decisiones que 

puedan tomar, de tal manera podrán conocer personas que tengan los 

mismos intereses y preferencias en común.  
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VI. CONCLUSIONES 

En base al análisis del objetivo general, se obtuvo una relación 

positiva moderada a través de las variables redes sociales y estrategias 

de promoción, asimismo los resultados en función de la correlación Rho 

de Spearman fueron de .550, con un nivel de significancia de 0.01, por 

consiguiente, la hipótesis nula se rechaza, debido que el Sig. fue de 

0.01 menor a 0.05 y se acepta la hipótesis alterna. Se evidenció que, 

trabajando de manera adecuada en redes sociales las estrategias de 

promoción hará que exista una mayor visibilidad de los servicios que 

ofrece la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE hacía un 

público más extenso y esto se verá reflejado a través de las 

interacciones que ellos tengan mediante los contenidos creados por 

parte de la empresa. 

De acuerdo con el objetivo específico 1, se manifestó una 

relación positiva moderada entre las variables redes sociales 

horizontales y estrategias de promoción, obteniendo como resultado un 

Rho de Spearman .406 y p valor 0.01, por lo tanto, la hipótesis nula se 

rechaza y se acepta la alterna. Se afirma que, aplicando de manera 

adecuada en redes sociales horizontales las estrategias de promoción 

servirá para que la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE 

pueda crear contenidos interactivos los cuales logren llamar la atención 

de su público objetivo, esto se verá evidenciado a través de los vínculos 

que se creen entre cliente-empresa. 

Con respecto al objetivo específico 2, se precisa una relación 

positiva baja entre las variables redes sociales verticales y estrategias 

de promoción, los resultados mediante la correlación Rho de Spearman 

fueron de .327, teniendo un nivel de significancia de 0.01 < a 0.05, por 

consiguiente, la hipótesis nula se rechaza y se acepta la alterna. Se 

evidencio que la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE debe 

seguir mejorando sus redes sociales verticales, con el objetivo de 

brindar mayor información de los servicios que ofrecen, esta mejora se 
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verá reflejado mediante la interacción que tengan sus clientes al 

momento de compartir los contenidos que cree la empresa. 

Conforme al objetivo específico 3, se obtuvo una relación 

positiva moderada entre las variables aplicaciones sociales móviles y 

estrategias de promoción equivalente a un Rho de Spearman .501 y p 

valor 0.01, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

alterna. Se concluye que las aplicaciones sociales móviles son de 

importancia para la empresa Gestión Integral de Proyectos HQSE 

permitiendo la comunicación directa con sus clientes y esto se mostrará 

mediante la buena relación que tengan ellos con la empresa. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Profundizar más en el tema respecto a las redes sociales, en 

donde se puede complementar el estudio usando un enfoque mixto, 

empleando como instrumento el cuestionario y la entrevista, obteniendo 

así mayor respuesta por parte de la población, se sugiere aplicarlo en 

sectores de educación dado que en su mayoría son estudiantes, por lo 

que es importante conocer de qué manera podría influir en ellos las 

redes sociales al momento de adquirir el servicio brindado por la 

empresa. El manejo de los medios sociales en jóvenes es un campo 

abierto, pudiendo obtener mucha información por parte de ellos.  

Indagar más en las preferencias que tiene su público objetivo, 

para que de esa manera puedan crear contenidos en base a lo que 

ellos necesitan, se aconseja que evalúen cada cierto tiempo la 

participación que tienen los clientes en base a los contenidos que crea 

la empresa, de esta manera se podrá determinar que mejoras pueden 

realizar.  

Expandir más el tema de las redes sociales verticales, tales 

como LinkedIn o Pinterest, se puede utilizar un enfoque mixto para la 

obtención de informaciones que las personas puedan brindar, 

asimismo, es sustancial aplicarlo a un público profesional y joven, dado 

que ellos están al pendiente de las redes sociales y puedan brindar 

información de cuán importante es su uso. Las redes sociales es un 

tema muy extenso el cual puede aplicarse junto a otros temas en donde 

se podrá conocer a fondo que conlleva a las personas utilizar estas 

redes. 

Propiciar en los futuros colegas de la carrera de Marketing y 

similares que puedan estudiar más sobre el uso de las aplicaciones 

sociales móviles como WhatsApp, Instagram; entre otros, debido que 

estos medios de comunicación permiten que los usuarios puedan estar 

conectados unos a otros, sin embargo, es importante conocer de qué 

manera les afecta en su desarrollo social y emocional, por lo que es 
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aconsejable tratarlo con un público en general y así dar a conocer a la 

población sobre su impacto en los individuos. Del mismo modo, pueden 

aplicarlo a las empresas y su público, saber de qué manera influye las 

relaciones que tengan a través de estos medios móviles, en que los 

beneficia y para qué es útil.  
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Anexos 

Anexo 1. Matriz de Consistencia 

Problemas Objetivos Hipótesis Indicadores Metodología 
Problema General 
 
¿Cómo se relaciona las redes 
sociales y las estrategias de 
promoción de la empresa 
Gestión Integral de Proyectos 
HQSE SAC, 2022? 

Objetivo General 
 
Determinar la relación entre las 
redes sociales y las estrategias 
de promoción de la empresa 
Gestión Integral de Proyectos 
HQSE SAC, 2022. 

Hipótesis General 
 
Existe relación entre las redes 
sociales y las estrategias de 
promoción de la empresa 
Gestión Integral de Proyectos 
HQSE SAC, 2022. 

VARIABLE 1: 
REDES SOCIALES 
INDICADORES 
- Facebook 
- Twitter 
- Google+ 
- LinkedIn 
- Pinterest 
- WhatsApp 
- Instagram 
 
VARIABLE 2: 
ESTRATEGIAS DE 
PROMOCIÓN 
INDICADORES 
-Anuncios relacionados con la 
búsqueda 
-Publicidad viral 
-Patrocinios de búsqueda 
-Ventas orientadas a las 
relaciones 
-Ventas orientadas a las 
respuestas 
-Sorteos 
-Descuentos 
-Artículos 
-Boletines informativos 
-Revistas 
-Correo directo 
-Telemarketing 

1. Enfoque: Cuantitativo 
2.Tipo: Aplicada 
3.Diseño: No experimental de 
corte transversal 
4.Nivel: Descriptivo Correlacional  
5.Población: 300 
6.Muestra: 176 
7.Técnica: Encuesta 
8. Instrumento: Cuestionario 

 
Específicos 
¿Cómo se relaciona las redes 
sociales horizontales y las 
estrategias de promoción de la 
empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC? 
 

Determinar la relación entre las 
redes sociales horizontales y las 
estrategias de promoción de la 
empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC. 

Existe relación entre las redes 
sociales horizontales y las 
estrategias de promoción de la 
empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC. 

¿Cómo se relaciona las redes 
sociales verticales y las 
estrategias de promoción de la 
empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC? 

Determinar la relación entre las 
redes sociales verticales y las 
estrategias de promoción de la 
empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC. 

Existe relación entre las redes 
sociales verticales y las 
estrategias de promoción de la 
empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC. 

¿Cómo se relaciona las 
aplicaciones sociales móviles y 
las estrategias de promoción de 
la empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC? 

Determinar la relación entre las 
aplicaciones sociales móviles y 
las estrategias de promoción de 
la empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC. 

Existe relación entre las 
aplicaciones sociales móviles y 
las estrategias de promoción de 
la empresa Gestión Integral de 
Proyectos HQSE SAC. 

Nota: Elaboración propia 

 



 
 

Anexo 2. Matriz de operacionalización de la variable Redes Sociales 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensión Indicadores Escala 
 
 
 
 
 
 

Variable 1: 
 
Redes sociales 

 
Moreno (2015) el servicio de 
red social es una forma de 
comunicación la cual es 
enfocada en buscar personas 
para tener amistades en línea, 
está compuesto por gente que 
tienen intereses en común o 
una amistad, en donde 
mantienen diversos tipos de 
interés y preferencias 
conjuntamente o son atraídas 
en examinar otros gustos de 
cualquier otra persona en el 
mundo. 
(Moreno, 2015, p.24). 

 
Esta variable se mide 
mediante 3 dimensiones, 
redes sociales horizontales, 
redes sociales verticales y 
aplicaciones sociales móviles, 
las cuales se dividen en 7 
indicadores. Se utilizó un 
cuestionario con 13 ítems con 
la escala ordinal de Likert que 
va desde, nunca (1), casi 
nunca (2), a veces (3), casi 
siempre (4) y siempre (5). 
Asimismo, se empleó baremos 
que va desde bajo (1), medio 
(2) y alto (3). 

 
Redes Sociales 

horizontales 

 
- Facebook  
- Twitter 
- Google+ 

 
Ordinal  

 
 

Redes Sociales 
verticales 

 
 
- LinkedIn 
- Pinterest 

 
 

 
 

Ordinal  

 
 
Aplicaciones Sociales 

móviles 

 
 
- WhatsApp 
- Instagram 

 
 
 

Ordinal  

Nota: Elaboración propia 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 3. Matriz de operacionalización de la variable Estrategias de Promoción 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala 
 
 
 
 
 

 
 
 

Variable 2: 
 
Estrategias de 
Promoción 

 
Las herramientas de promoción 
permiten que las empresas 
puedan informar de manera 
persuasiva el valor del consumidor 
y construir vínculos con ellos. 
También es denominada 
combinación de comunicaciones 
de marketing, las cuales consisten 
en publicidad, relaciones públicas, 
venta personal, promoción de 
ventas y marketing directo. (Kotler 
y Armstrong, 2017, p.447) 

 
Esta variable se mide a través 
de 5 dimensiones, publicidad, 
venta personal, promoción de 
ventas, relaciones públicas y 
marketing directo. Las cuales 
se dividen en 11 indicadores. 
Se utilizó un cuestionario con 
11 ítems con la escala ordinal 
de Likert que va desde, nunca 
(1), casi nunca (2), a veces (3), 
casi siempre (4) y siempre (5). 
Asimismo, se empleó baremos 
que va desde bajo (1), medio 
(2) y alto (3). 

 
 

Publicidad 

- Anuncios 
relacionados 
con la búsqueda 
- Publicidad 
Viral 
- Patrocinios de 
búsqueda 

 
Ordinal  

 
 

Venta personal 

- Ventas 
orientadas a las 
relaciones 
- Ventas 
orientadas a las 
respuestas 

 
Ordinal  

 
Promoción de ventas 

 
- Sorteos 
- Descuentos 

 
 Ordinal  

 
 

Relaciones publicas 
 

 
- Artículos 
- Boletines 
Informativos 

 
Ordinal  

    
 

Marketing Directo 

 
- Correo directo 
- Telemarketing 

 
Ordinal  

Nota: Elaboración propia 

 



 
 

Anexo 4. Autorización de la empresa para publicar su identidad 



 
 

Anexo 5. Instrumento de Medición  

 

 

 



 
 

 

 



 
 

Anexo 6. Matriz de Validación del Instrumento - Variable Redes Sociales 

 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 7. Matriz de Validación del Instrumento - Variable Estrategias de Promoción 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 8. Baremos aplicados en la investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 9. Base de datos en función a la recolección de la encuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 10. 

Formulario de la encuesta elaborado en Google Forms 
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