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Resumen 

La investigación tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing digital en 

el valor de marca. La estrategia metodológica ha sido: Enfoque cuantitativo, tipo 

aplicada, diseño no experimental de corte transversal, método hipotético deductivo. 

La población estuvo constituida por 200 clientes y la muestra establecida fue de 70 

la misma que se determinó por muestreo no probabilístico por conveniencia. Los 

datos fueron obtenidos utilizando la técnica encuesta y como instrumento un 

cuestionario de tipo Likert; la información obtenida ha sido procesada mediante el 

programa SPSS con el estadístico Rho Spearman. De acuerdo al análisis 

descriptivo e inferencial se concluye que existe influencia significativa de la variable 

marketing digital en el valor de marca.  

Palabras clave: Marketing digital, Valor, Marca 
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Abstract 

The objective of the research was to determine the influence of digital marketing on 

brand value. The methodological strategy has been: Quantitative approach, applied 

type, non-experimental cross-sectional design, hypothetical deductive method. The 

population consisted of 200 clients and the established sample was 70, the same 

as that determined by non-probability sampling for convenience. Data were obtained 

using the survey technique and a Likert-type questionnaire as an instrument; The 

information obtained has been processed using the SPSS program with the Rho 

Spearman statistic. According to the descriptive and inferential analysis, it is 

concluded that there is a significant influence of the digital marketing variable on 

brand value. 

Keywords: Digital marketing, Value, Brand
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I. INTRODUCCIÓN

Al pasar el tiempo, el Marketing Digital ha tomado una importante relevancia en el 

entorno empresarial, no solo por la necesidad de modernización en las actuales 

organizaciones, si no también, por el cada vez mayor alcance a la tecnología que 

tienen las personas actualmente. Cada vez es más común el uso de smartphones, 

laptops, tablets, entre otros dispositivos electrónicos, por ende, es necesario poder 

llegar a los usuarios de una manera más sencilla y efectiva. 

Maciá (2018) mencionó que, el marketing digital llegó a nosotros, no 

simplemente para subsistir, sino que, además para poder sustituir con el ahínco y 

la energía característicos de las nuevas generaciones al marketing tradicional. 

Villarejo (2017) mencionó para poder medir el valor de una marca es importante 

basarnos en cuatro componentes como la lealtad que tienen los clientes con la 

marca, la calidad con la que la perciben, el resaltar del nombre de la marca y su 

imagen. 

Según un estudio realizado por la compañía ComScore (2020), la cual es 

una empresa investigadora de Marketing por Internet, el social media, sector que 

abarca blogs, redes sociales, entre otros espacios de interacción digital, tiene una 

repercusión entre los peruanos de 93.2% siendo el país que lidera la lista de mayor 

relevancia en el social media, por encima de países como México que registra un 

87.8%; Brasil con 89.1%; y finalmente Argentina que tiene un 83.2%. 

En el marco de estudio, en Complemento Graffshop se lograron identificar 

las problemáticas de: 1. Poco uso del marketing digital 2. Carencia de valor de 

marca 3. No existe plan estratégico para el desarrollo del marketing digital 4. 

Desinterés por darle valor a la marca Complemento Graffshop. 

Conforme a lo expuesto fue de suma importancia realizar una profunda 

investigación que nos ayude a conocer la influencia que tiene el digital marketing 

sobre el valor de marca, por lo cual se plantearon los problemas, objetivos e 

hipótesis respectivos. 

Problema General y Específico: General ¿Cómo influye el marketing digital 

en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023?. 
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Específico: 1. ¿Cómo influye la estrategia del marketing digital en el valor de marca 

de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023?. 2. ¿Cómo influyen 

las tácticas del marketing digital en el valor de marca de la empresa Complemento 

Graffshop, Pueblo Libre, 2023?. 3. ¿Cómo influye la ejecución del marketing digital 

en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023?. 

La investigación tuvo una justificación teórica debido a que dio lugar a 

conocer las variables marketing digital y valor de marca a detalle, así como también 

la relación que existe entre estas variables. De igual modo se brindaron ideas, 

sugerencias e hipótesis para investigaciones que se presenten a futuro. Visto desde 

el lado metodológico se justifica ya que se desarrolló un instrumento de recolección 

de datos, así como también se indagó en conceptos y definiciones de diversos 

autores que permitió tener un mayor conocimiento de las variables a trabajar y de 

esta manera la relación que hay entre ellas. Finalmente, desde un modo de vista 

práctico, el proyecto de investigación permitió sugerir opciones de solución a los 

diversos problemas de escenario de estudio. 

Objetivo general y específicos: General: Determinar la influencia del 

marketing digital en el valor de marca en la empresa Complemento Graffshop, 

Pueblo Libre, 2023. Específicos 1. Determinar la influencia de la estrategia del 

marketing digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, 

Pueblo Libre, 2023. 2. Determinar la influencia de las tácticas del marketing digital 

en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

3. Determinar la influencia de la ejecución del marketing digital en el valor de marca

de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023.

Hipótesis general y específicos: General: Existe influencia del marketing 

digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 

2023. Específicos 1. Existe influencia de la estrategia del marketing digital en el 

valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 2. 

Existe influencia de las tácticas del marketing digital en el valor de marca de la 

empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 3. Existe influencia de la 

ejecución del marketing digital en el valor de marca de la empresa Complemento 

Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

Los artículos científicos tomados como antecedentes de la variable Marketing 

digital: Miranda (2020) tuvo la finalidad de conocer cómo afecta el digital marketing 

sobre el valor de marca de las microempresas. Utilizó una metodología cualitativa. 

Concluyendo, el digital marketing influye de una forma positiva en el valor de marca, 

debido a que, guarda afinidad directa con los criterios de una organización en 

función de ubicación de servicios, productos y conexión con el usuario, brindando 

notoriedad y valor de marca a las microempresas. 

Rodríguez y Matellanes. (2021) tuvieron la finalidad de establecer la relación 

del digital marketing y el valor de la marca sobre las organizaciones dirigidas a la 

generación Z. La metodología fue cuantitativa. Llegaron a la conclusión que, sí hay 

relación significativa del digital marketing y el valor de marca debido que, las 

organizaciones aprovechan los social networks para lograr llegar al mayor público 

posible, creando así valor de marca al tener una relación directa con sus 

potenciales clientes. 

French (2017) mantuvo el objetivo de determinar la incidencia del digital 

marketing con la satisfacción en los consumidores. La metodología fue 

cualitativa. Concluyendo así que, el digital marketing influye significativamente 

en la satisfacción del consumidor, ya que, debido a que los canales digitales 

contribuyen e influencian con la socialización de la organización, así como con 

la satisfacción de consumidores para involucrarlos con la compañía. 

Agrawal (2021) tuvo como finalidad determinar cómo influyen las 

estrategias del digital marketing en el valor de marca en comercializadoras digitales. 

Su metodología fue cualitativa. Concluyo que, existe influencia significativa de las 

estrategias del digital marketing en el valor de marca debido a que, al posicionarse 

en los buscadores, publicitando sus redes sociales, se centran en el público objetivo 

y proporciona una mejor manera de comunicarse con los clientes. 

Novoa (2016) su objetivo fue conocer el vínculo de las estrategias del 

digital marketing y la lealtad de los consumidores en organizaciones 

colombianas. Concluyendo que sí hay una relación ineludible del digital 
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marketing y la lealtad de los consumidores, dado que, es factible instaurar una 

conexión con los clientes a través de las publicaciones y promociones por las 

redes sociales, obteniendo un ambiente favorable y en franqueza entre los dos 

para que el cliente interactúe con la empresa de forma activa. 

López y Trujillo (2020) tuvieron el objetivo de saber si existe influencia de 

las estrategias del digital marketing sobre el valor de marca en empresas 

publicitarias. Su metodología fue cualitativa. Concluyeron, las estrategias del 

digital marketing sí intervienen positivamente sobre el valor de marca, ya que se 

refirieron que en el mundo de las social networks, el digital marketing se ha 

convertido en el modo correcto para resolver en la toma de decisiones, es por 

esto que el reto más sobresaliente del marketing es la facultad de crear y 

expandir la comunicación de los usuarios, ya que un análisis correcto de la 

conducta del cliente es una condición clave para mejorar las campañas 

publicitarias. 

Lozada, (2016), tuvo la finalidad de conocer la influencia de las tácticas 

de el digital marketing sobre el valor de marca en las microempresas. Utilizó una 

metodología cuantitativa. Concluyó que, las tácticas del digital marketing influyen 

significativamente sobre el valor de marca, puesto que, la creación de contenido 

como videos promocionales, infografías, artículos informativos acerca del 

producto a brindar, da como resultado una mayor cercanía con los clientes.  

Gutiérrez et al. (2016) tuvieron la finalidad de establecer la relación 

existente entre las tácticas del digital marketing y valor de marca. Utilizó una 

metodología cualitativa. Concluyeron, hay relación positiva de las tácticas de el 

digital marketing y el valor de marca, ya que, se realizan diferente tipo de 

contenido exclusivo en los medios sociales y páginas web, con el objetivo que 

se facilite la retención de sus consumidores. 

Wilson (2018) su finalidad fue conocer cómo influye el digital marketing 

sobre el valor de marca para los emprendimientos. Su metodología fue 

cualitativa. Tuvo como conclusión, el digital marketing repercute 

significativamente sobre el valor de marca, debido a que, actualmente, los 

medios sociales se convirtieron en el instrumento primordial para la 
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comunicación entre consumidores y marcas. Cualquier consumidor tiene un 

altavoz y puede usar este canal para comunicarse con cualquier compañía 

fundamental y con la mayor parte de los otros consumidores. 

González et al. (2022) tuvieron la finalidad de establecer la conexión que 

hay de la ejecución del digital marketing y el valor de marca en el market online 

TuEnvio. Tuvo una metodología cualitativa. Concluyó que, existe relación 

positiva de la ejecución del digital marketing y el valor de marca, ya que, después 

de realizar el análisis de mercado y diseñar las estrategias, se debe realizar un 

control a las reseñas de la página digital y las social media, y así realizar los 

ajustes necesarios e impulsar a los potenciales consumidores a comprar 

nuevamente. 

Striedinger (2018) tuvo como finalidad diagnosticar cómo influye la 

ejecución del digital marketing sobre el valor de marca en las pequeñas y 

medianas organizaciones. Utilizó una metodología cualitativa. Concluyendo así, 

hay una significativa influencia de la ejecución del digital marketing sobre el valor 

de marca, debido a que el establecimiento de sitios web, marketing por 

correspondencia electrónica, marketing pago para desarrollar el comercio 

electrónico, decisión de localización dentro de los buscadores, digital marketing 

en diversos medios sociales, blogs y publicidad en línea para captar cada vez 

más clientes.  

Ponce et al. (2020) su finalidad fue establecer la relación de la ejecución 

del digital marketing y el valor de marca en empresas sin presencia online. Tuvo 

una metodología cualitativa. Concluyeron que hay reacción positiva de la 

ejecución del digital marketing y el valor de marca, debido a que, las 

organizaciones al crear redes sociales y publicitar sus páginas web, además de 

brindar información mediante contenido atractivo, realizando una 

retroalimentación para lograr retener y alcanzar al mayor público posible.  

Los artículos científicos que formaron parte de los antecedentes de la 

variable valor de marca son: Macías y Cerviño (2016), nos mencionó que el valor 

de una marca se puede definir como la distancia entre la preferencia de los 

consumidores entre un producto con marca y uno que no la tenga, lo cual solo 
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brinda cualidades funcionales. 

Veríssimo (2017) nos mencionó que el valor de marca es una terminación 

muy extensa, lo cual incorpora tanto a los pasivos, como a los activos de la 

marca, estos pueden ser el nombre de la misma, el logo, símbolos y letras, entre 

otros que esta pueda tener. Gunawardane (2015) hizo referencia a que el valor 

de marca como una herramienta fundamental al momento comprar un bien o 

producto, puesto a que ayuda a la toma de decisión de un cliente para escogerlo 

sobre otro. Ríos y Riquelme (2008) hicieron referencia a que el valor de marca 

brinda lealtad de los consumidores, lo que a su vez genera una probabilidad más 

alta de elegir una marca en particular o pagar un precio mayor, así como la 

captación de nuevos clientes, entre otros factores que marcan la diferencia con 

los competidores. 

Yazdano y Jahan (2018) refirieron al valor de marca como una agrupación 

de atributos que permiten a una marca, valga la redundancia, resaltar en el 

mercado, es decir, es el impacto que distingue a una marca por encima de las 

reacciones de sus clientes hacia la intención de comunicación de esta. Según Xi 

y Hamari (2020) el valor de marca fundamentado en la manera de darse cuenta 

de los consumidores, es considerado como una de las razones fundamentales 

en los activos impalpables que puede llegar a tener una organización. Lo que 

concierne a la fidelización y la penetración de la marca en las personas que la 

consumen. Sicilia et al. (2014) refirieron que la elaboración de un valor de marca 

no sólo incluye el reconocer el nombre o logo de la misma, sino que es 

fundamental que los consumidores asocien la marca por la necesidad tangible e 

intangible que la construyen. 

Shahzad et al. (2019) percibieron al valor de marca como la suma de valor 

en el subconsciente del consumidor. Así mismo, brinda diversas acciones 

positivas a la empresa tras la marca, por ejemplo, una mejor intención y prioridad 

al momento de adquirir un bien por parte de los clientes, maneras de marcar la 

diferencia, alta utilidad de las acciones, ventaja sobre la competencia sostenible 

y un claro incremento de la participación en el mercado. Alvarado et al. (2019) 

mencionaron que el desarrollo positivo de una organización en el mercado se 
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basa en una adecuada administración del valor de marca, fundamentalmente en 

el cuidado de conservar e incluso mostrar mejoras en las especificaciones del 

producto que se vincula a un correcto método de comunicación que conserve los 

valores de la organización.  

Pina y Días (2021) definieron al valor de marca, como la sensación del 

consumidor sobre la ventaja de un producto de una marca en especial, en 

comparativa con otras marcas. Una manera de poder obtener que los 

consumidores puedan darse cuenta del valor de un producto es cuando a su vez 

van viendo los beneficios de este, como, por ejemplo, a través de acciones 

desarrolladas por el consumidor, que residen en crear valor y desarrollan la 

creación de productos, donde al consumirlo brinda como resultado la experiencia 

final del cliente. 

Tafur et al. (2018). tuvieron la finalidad fundamental de calificar los 

objetivos estratégicos del valor de la marca en empresas que operan el rubro de 

logística mundial. En la cual, logran concluir que el valor de la marca tiene 

relación directa con elementos como la imagen, el compromiso, la seguridad, 

entre otros factores que intervienen de manera directa en un posicionamiento. 

Da Silveira et al. (2019). tuvieron de objetivo fundamental, calibrar la 

vivencia de los consumidores y la respuesta que hay en relación al acercamiento 

a la marca, por parte de los clientes de smartphones, con lo cual llegan a la 

conclusión que la personalidad influye directamente en como conocen a una 

marca y la acogida por parte del consumidor impactan de buena manera en la 

fidelización de este sobre la compañía. 

Las tesis internacionales consideradas como precedentes para la variable 

marketing digital, fueron: Gutiérrez y Pérez (2021) la finalidad de su tesis fue 

determinar la influencia del digital marketing sobre el valor de marca en una 

empresa nueva de Ambato, España. Su metodología fue cuantitativa con una 

muestra de 384 personas utilizando la encuesta como instrumento. Concluyen 

que, sí existe una influencia positiva del digital marketing sobre el valor de marca 

puesto que, los métodos del digital marketing son muy importantes y tienen un 

fuerte impacto en un entorno en el que la ubicación de la marca fue creciendo de 
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una manera considerable con interacciones a través de visitas, comentarios o 

contenido compartido del público objetivo. 

Ben (2021) quien tuvo por objetivo demostrar como las estrategias del 

digital marketing influye en el comportamiento del consumidor en España. Usó 

una metodología descriptiva. Logra concluir que las estrategias del marketing 

digital influyen positivamente en el comportamiento del consumidor español, ya 

que, el desarrollo publicitario ha ido cambiando y actualmente, los consumidores 

están adaptados a estas nuevas tecnologías, creando así un valor de la marca. 

Las tesis internacionales consideradas como precedentes para la variable 

valor de marca son López (2015) tuvo la finalidad de estudiar el valor de marca 

de los hospedajes que se encuentran en la plaza Toluca-Metepec-Lerma, tuvo 

una metodología descriptiva. Finalmente llega a la conclusión que el vínculo 

entre la fidelidad, la cualidad que perciben los consumidores y la reputación en 

relación al valor que le dan a la marca, tuvieron efecto positivo y significativo. De 

igual manera obtuvo un resultado parecido entre la totalidad de dimensiones que 

consideró. En lo que corresponde a la solidez, la conexión existente que hay en 

la fidelidad-calidad denotada e imagen de marca-calidad que perciben, son 

consideradas como sólidas, por otro lado, la imagen de marca-lealtad se 

desarrolla más frágil. 

Rozo y Díaz (2019) tuvieron como objetivo crear una propuesta de 

branding para la marca Colombia a partir de un diferencial con una metodología 

cualitativa a partir de las percepciones de los colombianos sobre su país. Por 

último, tuvieron como resultado que la franqueza de los componentes tangibles 

e intangibles permite la sencillez al momento de hallar caminos creativos y a 

largo o mediano plazo, poder conservar el lugar de la marca en base a un 

concepto particular el cual desarrollará en el subconsciente de los mismos 

colombianos y también en los foráneos. 

Las tesis nacionales consideradas precedentes para la variable marketing 

digital fueron: Enrique y Pineda (2018) quienes tuvieron la finalidad conocer 

como influyen las estrategias digital marketing sobre la lealtad de clientes 

utilizando los medios sociales como LinkedIn, Facebook y Youtube, usando una 
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metodología cuantitativa de alcance descriptivo, Concluyendo finalmente que las 

estrategias del digital marketing influyen significativamente sobre la lealtad de 

los consumidores. Aun así, recalcan que la plataforma digital con mayor 

preferencia por el grupo objetivo es Facebook, en tanto, las demás herramientas 

están en un creciente potencial para los años venideros. 

Carrasco y Mora (2020) quienes tuvieron el objetivo de conocer la relación 

que hay entre el digital marketing y el valor de marca en empresas con escasa 

presencia online. Su metodología fue cuantitativa. Concluyen que hay una 

relación positiva del digital marketing y el valor de marca puesto que, incremento 

las transacciones online lo que genero mayor número de ventas, por lo que, 

usando de manera adecuada el digital marketing, va a ser mucho mejor el 

desarrollo de sus ventas. 

Las tesis nacionales que fueron tomadas en cuenta como antecedentes 

para la variable valor de marca son: Peláez (2019) quien consideró como 

finalidad de su trabajo saber cómo influye del valor de marca en la asistencia de 

público al MHN de la UNMSM usando una metodología de diseño no 

experimental, explicativo enfocado en cuantitativo y quien concluye que el valor 

de la marca tiene una influencia de más de la mitad de la totalidad y su vínculo 

es directo y significativo en el desarrollo de nuevos consumidores.  

Fairlie (2012) se planteó como objetivo conocer como valoran los 

estudiantes su capacidad emprendedora utilizando una metodología de tipo 

correlacional, concluye que el valor marca como planeación tiene una relación 

directa de resultado positivo e importante con la competencia de superación en 

los alumnos de instituciones universitarias nacionales de las facultades de 

ciencias empresariales, esto debido al alto grado de respuesta de los alumnos.  

La teoría científica que se relaciona a la temática que se está investigando 

es: La teoría de decisiones de Simón (1947) ya que esta teoría consiste en la 

resolución de problemas a través de escoger la alternativa que mejor se adecúe 

entre todas las disponibles. La decisión que se tome será más acertada, cuanto 

sea mayor la probabilidad de conseguir el efecto que se busca y a su vez, resulte 

más eficiente. 
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Simon, se encargó de dividir el desarrollo de elegir decisiones en 3 partes. 

Primero, se identificarán todas las alternativas que existen; luego se analizarán 

los resultados que se obtendrían con cada una de ellas. Para finalizar, se elige 

la solución que mejor se adecúe, haciendo la comparación entre la eficacia y la 

eficiencia de todas las opciones disponibles. 

Aplicando la teoría al tema del proyecto, podemos relacionar que en dicha 

teoría se puede ver, analizar y dar seguimiento a la conducta de los clientes en 

las redes sociales, sus hábitos, costumbres, las cosas que hacen, los 

comentarios que publican, a que le dan “like”, a quienes siguen, sus 

interacciones, etc.; esto nos va a permitir tener una fuente de información del 

comportamiento de los clientes, lo que a su vez nos ayudará a mejorar la 

experiencia del cliente en potencia y permitiéndole, a través de la información de 

todo lo relevante de la marca, elegir una mejor decisión al momento de comprar. 

Los enfoques conceptuales para la variable marketing digital fueron: Mejía, 

(2018) mencionó que digital marketing, es la manera de crear la estrategia y tácticas 

en una ejecución planificada, eligiendo un grupo de instrumentos de marketing 

digital. Los cuales suelen basarse en la visión y misión, la división del mercado, la 

implantación de metas y la proposición de valor de la firma, con el control del 

desempeño y la rentabilidad del diseño de la campaña digital, de manera 

permanente. 

Del Olmo y Fondevila (2014) indicaron que el digital marketing es “la 

utilización de nuevas tendencias de recolección de datos con la finalidad de 

lograr los fines del marketing dentro de una organización”. Es así que para poder 

usarlo de una manera sabia en beneficio del valor de marca tenemos diversas 

herramientas como webs 2.0 y 3.0 y derivados, puesto que ayudarán en acciones 

como el posicionarse en los buscadores, en publicidad de internet, uso de 

páginas netamente dentro del entorno que se busca y demás.  

Selman (2017) sostuvo que el digital marketing son todas aquellas tácticas 

de mercado que se llevan a cabo en la web con la finalidad que un cliente de 

nuestra empresa finalice su accionar realizando algo que ya se había planificado 

anteriormente. Indica que va más allá de la manera tradicional de venta y 
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mercadeo que ya se conoce ya que añade técnicas más diversificadas y 

premeditadas solo para el internet. Se origina de entendimientos diversos de 

intercomunicación, difusión, mercadeo, relaciones públicas, computación y 

lenguaje y también tiene la singularidad en dos figuras esenciales como la 

customización y el alcance a grandes masas. 

Los enfoques conceptuales de valor de marca son: Villarejo (2017) mencionó 

para poder medir el valor de una marca es importante basarnos en cuatro 

componentes como la lealtad que tienen los clientes con la marca, la calidad con la 

que la perciben, el resaltar del nombre de la marca y su imagen. 

Kotler y Keller (2006) El valor de marca es ese agregado que se le otorga 

a los servicios o productos. Dicho valor es reflejado en la manera en la que 

cavilan, perciben y proceden los clientes en contexto a la marca, precio de los 

productos, la intervención que tiene en el entorno y la utilidad generada por la 

marca en las empresas, etc. Es un activo que no se puede tocar muy preciado 

para las organizaciones por el importancia psicológica y financiera que tiene. 

Baños y Rodríguez (2012) El valor de marca siempre está en continuo 

movimiento con la autenticidad y la imagen que tiene una determinada marca. El 

valor de marca no es si no, el producto de la operatividad y eficacia de estas 

medidas de la marca visto desde el exterior, de esta manera se desprende que 

una buena imagen de la marca interfiere de manera correcta en el valor de la 

misma debido a que se aproximará más a lo que los usuarios desean obtener 

con ella y de esta manera tendrá mayor oportunidad de encontrar fidelizar a sus 

clientes.  
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La estrategia metodológica que se utilizó para la investigación ha sido tipo aplicado, 

diseño no experimental de corte transversal, nivel explicativo – causal, enfoque 

cuantitativo y método hipotético deductivo.  

 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable Independiente: Marketing Digital  

Mejía, (2018), mencionó que marketing digital, es la manera de crear la estrategia 

y tácticas en una ejecución planificada, eligiendo un grupo de instrumentos de 

marketing digital. Los cuales suelen basarse en la visión y misión, la división del 

mercado, la implantación de metas y la proposición de valor de la firma, con el 

control del desempeño y la rentabilidad del diseño de la campaña digital, de manera 

permanente. 

 

Dimensiones: 
1. Estrategia: Procedimiento mediante el cual se toman decisiones en una situación 

determinada con la finalidad de obtener uno o más objetivos. Los indicadores de 

la dimensión 1 son los siguientes: 

• Instagram: Red social que da lugar a que sus usuarios puedan cargar videos 

y/o fotos para luego compartir dicho contenido en la misma aplicación y en 

otras redes sociales asociadas a ella. 

• YouTube: Sitio web que facilita a los usuarios cargar vídeos con la finalidad 

que otras personas logren ver el contenido en todo momento y de una 

manera online. 

• Facebook: Red social que tiene como fin conectar a los usuarios con sus 

amigos, familiares, compañeros de trabajo o gente con aficiones comunes. 

Muy utilizado actualmente por empresas y negocios para tener un mayor 

alcance con su público objetivo. 
  



13 

 

2. Tácticas: Sistema o método que se realiza para desarrollar un plan y alcanzar un 

objetivo en particular. La táctica colabora en poner ordenadamente los recursos 

para beneficio de un fin. Los indicadores de la dimensión 2 son los siguientes: 

• Contenido: El contenido online es todo aquel contenido que se realiza con la 

finalidad de ser compartido a través de los medios digitales por medio del 

internet. 

• Calidad: Sensación que un consumidor percibe sobre el valor de un 

producto. Si un consumidor siente que determinado producto le sirve para 

absolver sus necesidades, lo va a considerar como un producto de mayor 

calidad. 

• Promociones: Herramienta del marketing cuya finalidad es inmiscuir en las 

decisiones de los clientes y no clientes en beneficio del producto o servicio 

brindado por una empresa. 

 

3. Ejecución: Secuencia de actos interdependientes y asociados para lograr un fin 

específico a corto plazo. Los indicadores de la dimensión 3 son los siguientes:  

• Venta: Conjunto de actividades que se realizan para motivar a clientes en 

potencia a realizar una compra. 

• Variedad: Diversidad de productos ofrecidos por una empresa al mercado 

en un tiempo determinado. 

• Objetivos: Metas o resultados determinados que se plantea una empresa 

alcanzar en un determinado tiempo, los mismos se dan a corto, medio o largo 

plazo. 

 
Variable Dependiente: Valor de Marca  

Villarejo (2001) mencionó que para poder medir el valor de una marca es importante 

basarnos en cuatro componentes como la lealtad que tienen los clientes con la 

marca, la calidad con la que la perciben, el resaltar del nombre de la marca y su 

imagen. 
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Dimensiones: 

1. Lealtad: Apego especial que siente el consumidor a un producto, servicio o marca 

en específico. Esta conexión emocional puede ser demostrada en compras 

frecuentes, publicidad que hace el cliente a su círculo, etc. Los indicadores de la 

dimensión 1 son los siguientes: 

• Frecuencia de compra: Indicador de rendimiento que refleja las veces que 

un determinado cliente consume un bien o un servicio a una organización en 

un tiempo en específico. 

• Recomendación: Acción de los clientes que consiste en ayudar a publicitar 

los productos o servicios en una empresa, con la finalidad de incrementar la 

visibilidad y en consecuencia a ello, las ventas. 

• Atracción: Conjunto de técnicas utilizadas para captar a un determinado 

público hacia un producto o marca en especial, mediante tácticas 

comunicativas hasta lograr una venta final. 

 

2. Calidad: Sensación que un usuario tiene sobre el valor de un producto. Si el 

usuario siente que el producto o servicio le sirve para satisfacer sus necesidades, 

lo va a considerar de buena o mala calidad en base a la forma en que siente un 

conjunto de elementos que asocia a ese producto. Los indicadores de la 

dimensión 2 son los siguientes: 

• Satisfacción: Medición de la respuesta que tienen los clientes en 

concordancia a determinado servicio o bien, así como a la experiencia de 

compra y uso general.  

• Garantía:  Protección al consumidor, es decir el vendedor del producto 

tiene la obligación de garantizar por el buen estado de los productos que 

ofrece. 

• Durabilidad: Vida operativa de determinado producto en base al correcto 

funcionamiento que se le dé. 

 

3. Imagen: Relación de componentes que refieren al concepto que tiene una 

empresa en la psiquis de los consumidores y no consumidores. Estos 
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componentes se forman en base a los valores y la cultura que se busca trasmitir 

hacia el mundo externo de una empresa. Los indicadores que medirán esta 

dimensión son: 

• Percepción: Estímulos de mercadotecnia, que pueden ser físicos o 

comunicativos, que tienen la finalidad de poder influir en la conducta de los 

consumidores. 

• Prestigio: Forma de ver de un cliente que indica cierto grado de satisfacción 

de forma elevada por parte del consumidor. 

• Cultura: Conjunto de valores, ideales, intenciones y conductas básicas que 

tiene una persona dentro de una sociedad o grupo con fines en común. 

 

Matriz de operacionalización de variables: La matriz de operacionalización de 

variables está contenida en el anexo N°1. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

La población estuvo compuesta por 200 clientes de Complemento Graffshop del 

distrito de Pueblo Libre. 

Criterios de Selección: 

• Inclusión: Clientes mayores de 18 años que adquieren productos de la tienda 

Complemento Graffshop. 
• Exclusión: Personas menores de edad. 

 

La muestra fue de 70 clientes mayores de 18 años que adquirieron productos de la 

empresa Complemento Graffshop, la técnica de muestreo ha sido no probabilística 

por conveniencia y la unidad de análisis es un cliente mayor de 18 años que haya 

comprado algún producto de la empresa Complemento Graffshop. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica requerida para la obtención de los datos fue la encuesta. El instrumento 

fue el cuestionario de tipo Likert, que fue aprobado por el método de juicio de 

expertos por 3 docentes con grado de maestría o doctorado, y tuvo la confiabilidad 

del instrumento en base a una encuesta piloto a 10 sujetos de investigación y 
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procesados mediante el estadístico Alfa de Cronbach en el programa SPSS, siendo 

el resultado índice de confiabilidad de 0,935 dicho resultado está comprendido en 

el anexo N° 4.  

3.5. Procedimientos 

1.  Se conversó con el representante legal de Complemento Graffshop para 

que pueda brindar un documento firmado al cual se le denomina 

consentimiento informado y de esta manera poder encuestar a los clientes 

de Complemento Graffshop. 

2. La información fue recolectada a través de una encuesta virtual mediante el 

formato de Google Drive, a los clientes de Complemento Graffshop. 

3. Se adjunta en el anexo del proyecto el documento debidamente firmado por 

el representante legal de Complemento Graffshop, quien brinda la 

autorización para ejecutar las encuestas a través del Google Drive. 

3.6.  Método de análisis de datos 

La investigación tuvo un método de análisis descriptivo porque consistió en 

conseguir tablas de frecuencia debidamente interpretadas, e inferencial porque 

desarrolló las pruebas de hipótesis por cada una de las hipótesis planteadas. 

3.7. Aspectos Éticos 

El proyecto fue hecho considerando principios éticos tales como el respeto a 

propiedad intelectual, rectitud, responsabilidad social y las normas institucionales 

vigente. Así mismo, se respetó a cabalidad, de forma transparente y en total reserva 

las respuestas proporcionadas por los clientes de la empresa Complemento 

Graffshop, los mismos que no serán revelados sin autorización previa.  
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IV. RESULTADOS 
4.1. Descriptivos 

VI-MARKETING DIGITAL (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 

1 1,4 1,4 1,4 

INDIFERENTE 14 20,0 20,0 21,4 
DE ACUERDO 41 58,6 58,6 80,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 

14 20,0 20,0 100,0 

Total 70 100,0 100,0  

 

Conforme a los resultados procesados de la encuesta a los clientes de 

Complemento Graffshop sobre el marketing digital, lo cual incluye las dimensiones 

estrategia, tácticas y ejecución; el 58,6% respondieron de acuerdo, el 20% 

totalmente de acuerdo, el 20% indiferente y, por último, solo el 1,4% totalmente en 

desacuerdo. 

 

 

VD-VALOR DE MARCA (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido INDIFERENTE 8 11,4 11,4 11,4 
DE ACUERDO 44 62,9 62,9 74,3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 

18 25,7 25,7 100,0 

Total 70 100,0 100,0  

 

Conforme a los resultados procesados de la encuesta a los clientes de 

Complemento Graffshop sobre el valor de marca que incluye las dimensiones 

lealtad, calidad e imagen; el 62,9% respondieron de acuerdo, el 25,7% totalmente 

Tabla 1  

Frecuencia agrupada de la variable independiente marketing digital 

Tabla 2  

Frecuencia agrupada de la variable dependiente valor de marca 
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de acuerdo, y, por último, solo el 11,4% respondieron totalmente en desacuerdo. 

 

4.2. Resultados Inferenciales 

Valores de coeficiente de correlación, condiciones y reglas de decisión. 

Ver en anexo N°7 

 

Prueba de hipótesis general: 
Existe influencia del marketing digital en el valor de marca de la empresa 

Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

Ho: No existe influencia del marketing digital en el valor de marca de la empresa 

Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

Ha: Existe influencia del marketing digital en el valor de marca de la empresa 

Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

 

 

 

VI-

MARKETING 

DIGITAL 

(Agrupada) 

VD-VALOR 

DE MARCA 

(Agrupada) 

Rho de Spearman VI-MARKETING DIGITAL 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,648 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 70 70 

VD-VALOR DE MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,648 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 70 70 

 

En la tabla N° 3 se observa que el coeficiente de correlación es 0,648 el mismo que 

conforme a los valores de la tabla de coeficiente de correlación expuesta en el 

anexo N°7 es correlación positiva moderada. La significancia bilateral es 0,001 por 

lo que de acuerdo a las reglas de decisión establecidas y comprendidas en el anexo 

N°7 p < 0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en 

consecuencia, existe influencia de la variable marketing digital en el valor de marca. 

Tabla 3 

Prueba de hipótesis general 
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Coeficiente de determinación de la hipótesis general 
R=0,648 

R2=0,648 * 0,648 

R2=0,4199 

Interpretación: 

La variable independiente marketing digital influye en la variable dependiente valor 

de marca en 42%. 

 

Prueba de hipótesis específica 1: 
Existe influencia de la estrategia del marketing digital en el valor de marca de la 

empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

Ho: No existe influencia de la estrategia del marketing digital en el valor de marca 

de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

Ha: Existe influencia de la estrategia del marketing digital en el valor de marca de 

la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

 

En la tabla N° 4 se observa que el coeficiente de correlación es 0,416 el mismo que 

conforme a los valores de la tabla de coeficiente de correlación expuesta en el 

anexo N° 7 es correlación positiva débil. La significancia bilateral es 0,001 por lo 

que de acuerdo a las reglas de decisión establecidas y comprendidas en el anexo 

N° 7 p < 0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en 

consecuencia, existe influencia de la estrategia del marketing digital en el valor de 

marca. 

 

VD-VALOR 

DE MARCA 

(Agrupada) 

D1-

ESTRATEGIA 

(Agrupada) 

Rho de Spearman VD-VALOR DE MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,416 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 70 70 

D1-ESTRATEGIA 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,416 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 70 70 

Tabla 4 

Prueba de hipótesis específica 1 
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Coeficiente de determinación de la hipótesis específica 1 

R=0,416 

R2=0,416 * 0,416 

R2=0,173 

Interpretación 

La dimensión estrategia del marketing digital influye en la variable dependiente 

valor de marca en 17%. 

 

Prueba de hipótesis específica 2:  
Existe influencia de las tácticas del marketing digital en el valor de marca de la 

empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

Ho: No existe influencia de las tácticas del marketing digital en el valor de marca de 

la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

Ha: Existe influencia de las tácticas del marketing digital en el valor de marca de la 

empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

 

 

 

 

En la tabla N° 5 se observa que el coeficiente de correlación es 0,736 el mismo que 

conforme a los valores de la tabla de coeficiente de correlación expuesta en el 

anexo N°7 es correlación positiva media. La significancia bilateral es 0,001 por lo 

que de acuerdo a las reglas de decisión establecidas y comprendidas en el anexo 

N°7 p < 0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en 

 

VD-VALOR 

DE MARCA 

(Agrupada) 

D2-TACTICAS 

(Agrupada) 

Rho de Spearman VD-VALOR DE MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,736 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 70 70 

D2-TACTICAS 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,736 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 70 70 

Tabla 5 

Prueba de hipótesis específica 2 
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consecuencia, existe influencia de las tácticas del marketing digital en el valor de 

marca. 

Coeficiente de determinación de la hipótesis específica 2 
R=0,736 

R2=0,736 * 0,736 

R2=0,542 

Interpretación 

La dimensión táctica del marketing digital influye en la variable dependiente valor 

de marca en 54%. 

 

Prueba de hipótesis específica 3:  
Existe influencia de la ejecución del marketing digital en el valor de marca de la 

empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

Ho: No existe influencia de la ejecución del marketing digital en el valor de marca 

de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

Ha: Existe influencia de la ejecución del marketing digital en el valor de marca de la 

empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023. 

 

Tabla 6  

Prueba de hipótesis específica 3 

 

VD-VALOR 

DE MARCA 

(Agrupada) 

D3-

EJECUCION 

(Agrupada) 

Rho de Spearman VD-VALOR DE MARCA 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,646 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 70 70 

D3-EJECUCION 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,646 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 70 70 
 

En la tabla N° 6 se observa que el coeficiente de correlación es 0,646 el mismo que 

conforme a los valores de la tabla de coeficiente de correlación expuesta en el 

anexo N°6 es correlación positiva media. La significancia bilateral es 0,001 por lo 
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que de acuerdo a las reglas de decisión establecidas y comprendidas en el anexo 

N° 7 p < 0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en 

consecuencia, existe influencia de la ejecución del marketing digital en el valor de 

marca. 

Coeficiente de determinación de la hipótesis específica 3 
R=0,646 

R2=0,646 * 0,646 

R2=0.417 

Interpretación: 

La dimensión ejecución del marketing digital influye en la variable dependiente valor 

de marca en 42%. 
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V. DISCUSIÓN 

 
5.1. El objetivo general de la investigación fue determinar la influencia del 

marketing digital en el valor de marca en la empresa Complemento Graffshop, 

Pueblo Libre, 2023, y, conforme a los resultados descriptivos e inferenciales y los 

hallazgos encontrados se determinó que existe influencia significativa del marketing 

digital en el valor de marca. 

 

Los resultados guardan relación con las conclusiones de los siguientes artículos 

científicos: Miranda (2020) llegó a la conclusión que, el digital marketing influye 

positivamente sobre el valor de marca, ya que, guarda una afinidad directa con los 

criterios de una organización en función de ubicación de servicios, productos y 

conexión con el usuario; Rodríguez y Matellanes. (2021) Concluyendo que, sí hay 

una relación determinante entre el digital marketing y el valor de marca puesto que, 

las organizaciones aprovechan los social networks para lograr llegar al mayor 

público posible; French (2017) determinó que, el digital marketing influye 

significativamente en la satisfacción del consumidor, ya que, debido a que los 

canales digitales contribuyen e influencian con la socialización de la organización, 

así como con la satisfacción de consumidores para involucrarlos con la compañía. 

 

Los resultados guardan similitud con las siguientes tesis nacional e internacional: 

Gutiérrez y Pérez (2021) concluyeron que, existe una relación positiva del digital 

marketing sobre el valor de marca; Carrasco y Mora (2020) concluyen que hay una 

relación positiva del digital marketing y el valor de marca puesto que, usando de 

manera adecuada las herramientas digitales, va a ser mucho mejor el desarrollo de 

las ventas. 

 

Los resultados están comprendidos en los alcances en la teoría científica de 

decisiones de Simón (1947) que se fundamenta en la resolución de problemas a 

través de escoger la alternativa que mejor se adecúe entre todas las disponibles. 

La decisión que se tome será más acertada, cuanto sea mayor la probabilidad de 

conseguir el efecto que se busca y a su vez, resulte más eficiente. 
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Los resultados también están comprendidos en los enfoques conceptuales de 

Mejía, (2018) mencionó que marketing digital, es la manera de crear la estrategia y 

tácticas en una ejecución planificada, eligiendo un grupo de instrumentos de 

marketing digital. Los cuales suelen basarse en la visión y misión, la división del 

mercado, la implantación de metas y la proposición de valor de la firma, con el 

control del desempeño y la rentabilidad del diseño de la campaña digital, de manera 

permanente; Villarejo (2017) mencionó para poder medir el valor de una marca es 

importante basarnos en cuatro componentes como la lealtad que tienen los clientes 

con la marca, la calidad con la que la perciben, el resaltar del nombre de la marca 

y su imagen. 

 

5.2. El objetivo específico 1 fue determinar la influencia de la estrategia del 

marketing digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, 

Pueblo Libre, 2023, y, conforme a los resultados descriptivos e inferenciales y los 

hallazgos encontrados se determinó que existe influencia significativa de la 

estrategia del marketing digital en el valor de marca. 

 

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes artículos 

científicos: Agrawal (2021) concluyo que, existe influencia significativa de las 

estrategias del digital marketing sobre el valor de marca, ya que se centra en el 

público objetivo y proporciona una mejor manera de comunicarse con los clientes; 

Novoa (2016) concluyó que hay una relación positiva de las estrategias del digital 

marketing y el valor de marca, dado que, es factible instaurar una conexión con los 

clientes, obteniendo un ambiente favorable y en franqueza entre los dos; López y 

Trujillo (2020) concluyeron que, las estrategias del digital marketing intervienen 

positivamente sobre el valor de marca, ya que se refirieron que en el mundo de las 

social networks, el digital marketing ayuda a crear y expandir la comunicación de 

los usuarios, ya que un análisis correcto de la conducta del cliente es una condición 

clave para mejorar las campañas publicitarias. 

 

Los resultados guardan similitud con las siguientes tesis nacional e internacional: 

Enrique y Pineda (2018) concluyeron que las estrategias del marketing digital 

influyen significativamente en la lealtad de los consumidores; Ben (2021) concluye 
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que las estrategias del marketing digital influyen positivamente en el 

comportamiento del consumidor español, ya que, el desarrollo publicitario ha ido 

cambiando y actualmente, los consumidores están adaptados a estas nuevas 

tecnologías. 

 

También, las conclusiones del presente estudio están contenidas en los alcances 

de la teoría científica decisiones de Simón (1947) que consiste en resolver 

problemas mediante la elección de la mejor estrategia que se adecue entre todas 

las posibles. La decisión tomada será más idónea, cuanto sea mayor la probabilidad 

de conseguir el efecto que se busca y a su vez, resulte más eficiente. 

 

Los resultados también están comprendidos en los enfoques conceptuales de 

Mejía, (2018) mencionó que las estrategias del marketing digital, es el 

procedimiento mediante el cual se toman decisiones en una situación determinada 

con la finalidad de obtener uno o más objetivos. Los cuales suelen basarse en la 

visión y misión, la división del mercado, la implantación de metas y la proposición 

de valor de la firma, con el control del desempeño y la rentabilidad del diseño de la 

campaña digital, de manera permanente; Villarejo (2017) mencionó para poder 

medir el valor de una marca es importante basarnos en cuatro componentes como 

la lealtad que tienen los clientes con la marca, la calidad con la que la perciben, el 

resaltar del nombre de la marca y su imagen. 

 

5.3. El objetivo específico 2 fue determinar la influencia de las tácticas del 

marketing digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, 

Pueblo Libre, 2023, y, conforme a los resultados descriptivos e inferenciales y los 

hallazgos encontrados se determinó que existe influencia significativa de las 

tácticas del marketing digital en el valor de marca.  

 

Los resultados concuerdan con las conclusiones de los siguientes artículos 

científicos: Lozada, (2016) concluyó que, las tácticas del digital marketing influyen 

significativamente sobre el valor de marca, puesto que, la creación de contenido 

innovador acerca del producto a brindar, da como resultado una relación cercana 

con los clientes; Gutiérrez et al. (2016) concluyeron que, hay una relación positiva 
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de las de las tácticas del digital marketing y el valor de marca, ya que, se realizan 

diferente tipo de contenido exclusivo en las redes sociales y páginas web; Wilson 

(2018) llegó a la conclusión que, el digital marketing interviene significativamente 

sobre el valor de marca, debido a que, actualmente, los medios sociales se 

convirtieron en el instrumento primordial para la comunicación entre consumidores 

y marcas.  

 

Los resultados guardan una similitud con las siguientes tesis nacional e 

internacional: Carrasco y Mora (2020) concluyen que hay una relación positiva de 

las tácticas del digital marketing y el valor de marca debido a que, el uso adecuado 

de las herramientas digitales, creando contenido relacionado a los productos 

brindados, genera mayores transacciones online, lo que genero mayor número de 

ventas; Gutiérrez y Pérez (2021) concluyen que, existe influencia positiva de las 

tácticas del digital marketing sobre el valor de marca puesto que, la creación de 

páginas web, redes sociales y constante comunicación con sus consumidores son 

muy importantes. 

 

También, las conclusiones del presente trabajo están contenidas en los alcances 

de la teoría científica decisiones de Simón (1947) que consiste en elegir la mejor 

alternativa para la resolución de problemas. Además, la decisión tomada será más 

acertada cuanto sea mayor la probabilidad de conseguir el efecto que se busca y a 

su vez, resulte más eficiente. 

 

Los resultados también están comprendidos en los enfoques conceptuales de 

Mejía, (2018) mencionó que las tácticas del marketing digital, son las acciones que 

se debe realizar a corto plazo para lograr un objetivo en particular, utilizando los 

recursos de forma adecuada; Villarejo (2017) mencionó para poder medir el valor 

de una marca es importante basarnos en cuatro componentes como la lealtad que 

tienen los clientes con la marca, la calidad con la que la perciben, el resaltar del 

nombre de la marca y su imagen. 

 

5.4. El objetivo específico 3 fue determinar la influencia de la ejecución del 

marketing digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, 
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Pueblo Libre, 2023, y, conforme a los resultados descriptivos e inferenciales y los 

hallazgos encontrados se determinó que existe influencia significativa de la 

ejecución del marketing digital en el valor de marca. 

 

Los resultados guardan relación con las conclusiones de los siguientes artículos 

científicos: González et al. (2022) llegó a la conclusión que, existe relación positiva 

de la ejecución del digital marketing sobre el valor de marca, ya que, después de 

realizar el análisis de mercado y diseñar las estrategias, se debe realizar un control 

a las reseñas de la página web y redes sociales; Striedinger (2018) concluyó que, 

hay una influencia importante en la ejecución del marketing digital sobre el valor de 

marca, debido al establecimiento de sitios web, marketing por correspondencia 

electrónica, posicionarse en los buscadores para captar cada vez más clientes; 

Ponce et al. (2020) concluyeron que, hay una relación positiva de la ejecución del 

digital marketing y el valor de marca, debido a que, las organizaciones al crear redes 

sociales y publicitar sus páginas web, además de brindar información mediante 

contenido atractivo, realizando una retroalimentación para lograr retener y alcanzar 

al mayor público posible. 

 

Los resultados guardan similitud con las siguientes tesis nacional e internacional: 

Enrique y Pineda (2018) concluyen que, la ejecución del marketing digital influye 

significativamente en el valor de marca, ya que, la creación y supervisión de 

contenido para las redes sociales y página web, además de la retroalimentación en 

base a las reseñas obtenidas por los clientes, ayuda a alcanzar mayor público 

objetivo; Ben (2021) concluyo que la ejecución del marketing digital influye 

positivamente en el comportamiento del consumidor español, ya que, el desarrollo 

publicitario ha ido cambiando y actualmente, los consumidores están adaptados a 

estas nuevas tecnologías, creando así un valor de la marca. 

 

También, las conclusiones del presente trabajo están contenidas en los alcances 

de la teoría científica decisiones de Simón (1947) que consiste en elegir la mejor 

alternativa para la resolución de problemas. Además, la decisión tomada será más 

acertada cuanto sea mayor la probabilidad de conseguir el efecto que se busca y a 

su vez, resulte más eficiente. 
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Los resultados también están comprendidos en los enfoques conceptuales de 

Mejía, (2018) mencionó que la ejecución del marketing digital, es realizar un análisis 

de mercado para poder diseñar las estrategias digitales adecuadas, tales como 

creación de redes sociales, página web, y contenido de calidad para cada una, 

manteniendo un control y retroalimentación con los encargados del proceso; 

Villarejo (2017) mencionó para poder medir el valor de una marca es importante 

basarnos en cuatro componentes como la lealtad que tienen los clientes con la 

marca, la calidad con la que la perciben, el resaltar del nombre de la marca y su 

imagen. 

 

5.5. Hipótesis General fue: existe influencia del marketing digital en el valor de 

marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2023; de acuerdo a 

los resultados inferenciales-prueba de hipótesis se logró aceptar la hipótesis 

planteada con un coeficiente de correlación 0,648 y significancia de 0,001; referente 

al coeficiente de determinación la variable marketing digital influye en el valor de 

marca en 42%. 

 

5.6. Hipótesis Específico 1 ha sido: existe influencia de la estrategia del marketing 

digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 

2023; de acuerdo a los resultados inferenciales-prueba de hipótesis se ha logrado 

aceptar la hipótesis planteada con un coeficiente de correlación 0,416 y 

significancia de 0,001; referente al coeficiente de determinación la variable 

estrategia del marketing digital influye un 17% en la variable dependiente valor de 

marca. 

 

5.7. Hipótesis Específico 2 fue: existe influencia de las tácticas del marketing 

digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 

2023; de acuerdo a los resultados inferenciales-prueba de hipótesis se ha logrado 

aceptar la hipótesis planteada con un coeficiente de correlación 0,736 y 

significancia de 0,001; referente al coeficiente de determinación la variable táctica 

del marketing digital influye un 54% en la variable dependiente valor de marca. 
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5.8. Hipótesis Específico 3 ha sido: existe influencia de la ejecución del marketing 

digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 

2023; de acuerdo a los resultados inferenciales-prueba de hipótesis se ha logrado 

aceptar la hipótesis planteada con un coeficiente de correlación 0,646 y 

significancia de ,001; referente al coeficiente de determinación la variable ejecución 

del marketing digital influye en la variable dependiente valor de marca en 42%.  
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VI. CONCLUSIONES 

 
6.1. Conforme al objetivo general que fue determinar la influencia del marketing 

digital en el valor de marca en la empresa Complemento Graffshop; se concluyó 

que existe influencia de la variable independiente marketing digital en la variable 

dependiente valor de marca; lo que se sustenta con las evidencias y hallazgos 

encontrados, conforme al análisis descriptivo e inferencial, así como las 

comparaciones con las conclusiones de los productos científicos y los alcances 

respectivos en los enfoques teóricos. 

 

6.2. Conforme al objetivo específico 1 fue determinar la influencia de la estrategia 

del marketing digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop; 

se concluyó que existe influencia de la estrategia del marketing digital en el valor 

de marca; lo que se sustenta con las evidencias y hallazgos encontrados, conforme 

al análisis descriptivo e inferencial, así como las comparaciones con las 

conclusiones de los productos científicos y los alcances respectivos en los enfoques 

teóricos. 

 

6.3. Conforme al objetivo específico 2 fue determinar de las tácticas del marketing 

digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop; se concluyó 

que existe influencia de las tácticas del marketing digital en el valor de marca; lo 

que se sustenta con las evidencias y hallazgos encontrados, conforme al análisis 

descriptivo e inferencial, así como las comparaciones con las conclusiones de los 

productos científicos y los alcances respectivos en los enfoques teóricos. 

 

6.4. Conforme al objetivo específico 3 fue determinar la influencia de la ejecución 

del marketing digital en el valor de marca de la empresa Complemento Graffshop; 

se concluyó que existe influencia de la ejecución del marketing digital en el valor de 

marca; lo que se sustenta con las evidencias y hallazgos encontrados, conforme al 

análisis descriptivo e inferencial, así como las comparaciones con las conclusiones 

de los productos científicos y los alcances respectivos en los enfoques teóricos. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
7.1. Considerando la primera conclusión que refiere al objetivo general que fue, 

existe influencia del marketing digital en el valor de marca, por lo que, se 

recomienda al gerente de la empresa desarrollar e implementar el marketing 

digital que consiste en crear estrategias y tácticas como son las páginas web, 

creación de infografías, blogs, posteos en redes sociales con palabras claves, 

basándose en promocionar las marcas por medio de internet para tener una 

relación más cercana con sus clientes, lo que conlleva a darle valor a la marca. 

 

7.2. Considerando la segunda conclusión que refiere al objetivo específico 1 que 

fue, existe influencia de la estrategia del marketing digital en el valor de marca, 

por lo que, se recomienda al gerente de la empresa desarrollar e implementar la 

estrategia del marketing digital que consiste en posicionarse en los buscadores 

aplicando el SEO, publicitarse en redes sociales mediante videos y promoción de 

los productos o servicios brindados, agregar anuncios mediante Google Ads para 

dar a conocer a la empresa para brindarle valor a la marca. 

 

7.3. Considerando la tercera conclusión que refiere al objetivo específico 2 que 

fue, existe influencia de las tácticas del marketing digital en el valor de marca, por 

lo que, se recomienda al gerente de la empresa desarrollar e implementar las 

tácticas del marketing digital, que consiste en crear una relación amistosa con los 

clientes mediante la creación de contenido diario como artículos informativos del 

producto o servicio, videos de las promociones actuales, emails personalizados, 

mensajes de texto para anunciar las nuevas campañas y con ello crear valor a la 

marca. 

 

7.4. Considerando la cuarta conclusión que refiere al objetivo específico 3 que 

fue, existe influencia de la ejecución del marketing digital en el valor de marca de 

la empresa, por lo que, se recomienda al gerente de la empresa desarrollar e 

implementar la ejecución del marketing digital que consiste en realizar un análisis 

del mercado para posteriormente diseñar las estrategias digitales como creación 

de  un web site, medios sociales y contenido para cada una de ellas, y así impulsar 
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a los potenciales clientes a visualizar los productos ofrecidos, realizando un 

control y retroalimentación con los encargados del proceso, lo que conllevaría a 

crear valor a la marca. 
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ANEXOS 
Matriz de operacionalización de variables 

VARIABLES DE 
ESTUDIO DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 

OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADOR
ES ÍTEMS 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Variable 
Independiente: 
MARKETING 
DIGITAL 

Mejía, (2018), mencionó que 
marketing digital, es la 
manera de crear la estrategia 
y tácticas en una ejecución 
planificada, eligiendo un 
grupo de instrumentos de 
marketing digital. Los cuales 
suelen basarse en la visión y 
misión, la división del 
mercado, la implantación de 
metas y la proposición de 
valor de la firma, con el 
control del desempeño y la 
rentabilidad del diseño de la 
campaña digital, de manera 
permanente. 

La variable 
Marketing 
Digital se midió 
a través de 
dimensiones, 
indicadores y 
resultados de 
la encuesta. 

Estrategia 

Instagram Usted se informó a través del Instagram para 
adquirir productos de la empresa 
Complemento Graffshop. 

ORDINAL: 
1. TOTALMENTE

EN

DESACUERDO

2. EN

DESACUERDO

3. NI DE ACUERDO

NI EN 

DESACUERDO 

4. DE ACUERDO

5. TOTALMENTE

DE ACUERDO

YouTube Usted se informó a través de YouTube para 
conocer a la empresa Complemento 
Graffshop. 

Facebook 
Usted se informó a través de Facebook para 
conocer a la empresa Complemento 
Graffshop. 

Tácticas 

Contenido El contenido en las redes sociales de la 
empresa Complemento Graffshop cumple 
con sus expectativas 

Calidad 
Los productos que se ofrece a través de las 
redes sociales de la empresa Complemento 
Graffshop cumple con sus expectativas 

Promocion
es 

Las promociones de las redes sociales de la 
empresa Complemento Graffshop son 
mejores que la competencia 

Ejecución 

Ventas Usted ha realizado alguna compra a través de 
las redes sociales de la empresa 
Complemento Graffshop 

Variedad Las redes sociales de la empresa 
Complemento Graffshop le permitió conocer 
con amplitud la línea de productos de su 
preferencia 

Objetivos La información proporcionada a través de las 
redes sociales de la empresa complemento 
Graffshop le permiten cumplir sus objetivos 
de compra 

Variable Según, Villarejo (2017) en su 
La variable 
valor de marca 

Lealtad 
Frecuencia 

de compra 

Usted adquiere continuamente los productos 
de la empresa Complemento Graffshop ORDINAL: 
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Fuente: Elaboración propia 

Dependiente: 
VALOR DE 
MARCA 

libro “Modelos 
Multidimensionales para la 
Medición del valor de marca”, 
nos hizo hincapié que para 
poder medir el valor de una 
marca es importante 
basarnos en cuatro 
componentes como la lealtad 
hacia la marca, la calidad 
percibida, notoriedad del 
nombre de marca e imagen 
de marca. 

se midió a 
través de 
dimensiones, 
indicadores y 
resultados de 
la encuesta. 

Recomend

ación 

Usted recomendaría a su entorno los 
productos de la empresa Complemento 
Graffshop 

1. TOTALMEN

TE EN

DESACUERDO

2. EN

DESACUERDO

3. NI DE

ACUERDO NI EN

DESACUERDO

4. DE

ACUERDO

5. TOTALMEN

TE DE ACUERDO

Atracción Se siente usted fascinado por los productos 
de la empresa Complemento Graffshop 

Calidad 

Satisfacció

n 

Los productos de la empresa Complemento 
Graffshop supera con sus expectativas 

Garantía La empresa complemento Graffshop ofrece 
productos de alta calidad 

Durabilidad Lo productos de la empresa Complemento 
Graffshop son duraderos 

Imagen 

Percepción La empresa Complemento Graffshop es 
reconocida como la mejor empresa en el 
rubro de grafiti 

Prestigio Los clientes de la empresa Complemento 
Graffshop reconocen la calidad de sus 
productos y servicios  

Cultura La empresa Complemento Graffshop está 
asociada a la cultura Hip Hop 



 

 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA EMPRESA 
COMPLEMENTO GRAFFSHOP 
 
Estimado(a) cliente(a): El presente instrumento es de carácter anónimo; tiene como 

objetivo elaborar una tesis titulada “Marketing Digital en el Valor de la Marca 

Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2022”, por ello se le solicita responda con 

veracidad los siguientes enunciados.  

INSTRUCCIONES: Está Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI (  ) No  (  ) 
Si está de acuerdo, a continuación, se presenta una serie de enunciados a los 

cuales usted deberá  marcar con una  X de acuerdo a su criterio o lo que considere 

conveniente.  

 
 

N° 
 
 
 
 

Preguntas 

 
5 

Totalmente 
de Acuerdo 

 
 
 

 
4 

De 
Acuerdo 

 
 
 

 
3 

Indiferent
e 
 
 

 
2 

En 
Desacuerd

o 
 
 
 

 
1 

Totalmente 
En 

Desacuerdo 
 
 

 VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING 
DIGITAL 
DIMENSIÓN: Estrategia 

 

1 Usted se informó a través del Instagram para 
adquirir productos de la empresa Complemento 
Graffshop. 

     

2 Usted se informó a través de YouTube para 
conocer a la empresa Complemento Graffshop. 

     

3 Usted se informó a través de Facebook para 
conocer a la empresa Complemento Graffshop. 

     

 
DIMENSIÓN: Tácticas 

 

4 El contenido en las redes sociales de la empresa 
Complemento Graffshop cumple con sus 
expectativas 

     

5 Los productos que se ofrece a través de las 
redes sociales de la empresa Complemento 
Graffshop cumple con sus expectativas 

     

6 Las promociones de las redes sociales de la 
empresa Complemento Graffshop son mejores 
que la competencia 

 
 

    

 
DIMENSIÓN: Ejecución 

 

7 Usted ha realizado alguna compra a través de 
las redes sociales de la empresa Complemento 
Graffshop 

     



 

 

8 Las redes sociales de la empresa Complemento 
Graffshop le permitió conocer con amplitud la 
línea de productos de su preferencia 

     

9 La información proporcionada a través de las 
redes sociales de la empresa complemento 
Graffshop le permiten cumplir sus objetivos de 
compra 

     

 VARIABLE INDEPENDIENTE: VALOR DE 
MARCA 
DIMENSIÓN: Lealtad 

 

10 Usted adquiere continuamente los productos de 
la empresa Complemento Graffshop 

     

11 Usted recomendaría a su entorno los productos 
de la empresa Complemento Graffshop 

     

12 Se siente usted fascinado por los productos de la 
empresa Complemento Graffshop 

     

 
DIMENSIÓN: Calidad 

 

13 Los productos de la empresa Complemento 
Graffshop supera con sus expectativas 

     

14 La empresa complemento Graffshop ofrece 
productos de alta calidad 

     

15 Lo productos de la empresa Complemento 
Graffshop son duraderos 

     

 
DIMENSIÓN: Imagen 

 

16 La empresa Complemento Graffshop es 
reconocida como la mejor empresa en el rubro 
de grafiti 

     

17 Los clientes de la empresa Complemento 
Graffshop reconocen la calidad de sus productos 
y servicios  

     

18 La empresa Complemento Graffshop está 
asociada a la cultura Hip Hop 

     

 
 

  



 

 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO 
INFORMADO 

 
RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título de la investigación: Marketing Digital en el Valor de la Marca Complemento 

Graffshop, Pueblo Libre, 2022 
Investigador principal: Aguilar Cabrera, Bryan Gabriel 

Asesor: Dr. Dávila Arenaza, Víctor Demetrio  

 

Propósito del estudio 

Saludo, soy investigador que le invita a participar en la investigación: Marketing 

Digital en el Valor de la Marca Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2022, cuyo 

propósito es elaborar una investigación para obtener el título profesional. Esta 

investigación es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de 
Administración de la Universidad César Vallejo. 

 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales 

sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, 

no es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un 

código; luego se le presentarán preguntas sobre variables específicas de 

la investigación. 

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 

[15] minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo 

en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos. 

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 

cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de 

parte del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

 



 

 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 

continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en 

la investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la 

institución al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico 

ni de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la 

persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio 

de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de 

identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde 

es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 

investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 

pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la información 

general, se debe compartir la información específica sobre la investigación: 

los datos que se requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se 

realizará en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él 

(exámenes de sangre, orina, células, tejidos u otro material biológico), haciendo 

énfasis que los resultados sólo serán utilizados para la investigación, sin 

identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algún resultado de interés 

clínico al participante voluntario.  



 

 

 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor 

Dr. Dávila Arenaza, Víctor Demetrio, al correo electrónico 

vdavilaa@ucvvirtual.edu.pe  

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi 

participación en la investigación. 

Nombre y apellidos: Abraham Romero Uzategui 

Fecha y hora: 02-11-2022 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento sea 

presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que 

sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envía las respuestas]. 

  



 

 

Matriz de validación de instrumento 
Validación del Instrumento por Dávila Arenaza, Víctor 

Título de la investigación: Marketing Digital en el Valor de la Marca Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2022 

Apellidos y nombres de los investigadores: Aguilar Cabrera Bryan Gabriel 

 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Dávila Arenaza Víctor Demetrio 
 

ASPECTO POR 
EVALUAR 

OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES    DIMENSIONES INDICADORES ITEM 
/PREGUNTA 

ESCALA SI 
CUMP
LE 

N
O 
CUMP
LE 

OBSERVACIONE
S / 
SUGERENCIAS 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE:  
Marketing Digital 

Estrategia 

Instagram 1. Usted se informó a través del Instagram para adquirir 

productos de la empresa Complemento Graffshop.  

X   

YouTube 2. Usted se informó a través de YouTube para conocer a la 

empresa Complemento Graffshop. 

 

X   

Facebook 

3. Usted se informó a través de Facebook para conocer a la 

empresa Complemento Graffshop. 

 

X   

Tácticas 

Contenido 4. El contenido en las redes sociales de la empresa 

Complemento Graffshop cumple con sus expectativas 

 

X   



 

 

Calidad 

5. Los productos que se ofrece a través de las redes sociales 

de la empresa Complemento Graffshop cumple con sus 

expectativas 

 

X   

Promociones 6. Las promociones de las redes sociales de la empresa 

Complemento Graffshop son mejores que la competencia 

 

X   

Ejecución 

Ventas 7. Usted ha realizado alguna compra a través de las redes 

sociales de la empresa Complemento Graffshop 

 

X   

Cobertura 8. Las redes sociales de la empresa Complemento Graffshop 

le permitió conocer con amplitud la línea de productos de 

su preferencia 

 

X   

Objetivos 9. La información proporcionada a través de las redes sociales 

de la empresa complemento Graffshop le permiten cumplir 

sus objetivos de compra 

 

X   

VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 
Valor de Marca 
 

Lealtad 

Frecuencia de 

compra 

10. Usted adquiere continuamente los productos de la empresa 

Complemento Graffshop  

X   

Recomendación 11. Usted recomendaría a su entorno los productos de la 

empresa Complemento Graffshop 

 

X   

Atracción 12. Se siente usted fascinado por los productos de la empresa 

Complemento Graffshop 

 

X   



 

 

Calidad 

Satisfacción 

13. Los productos de la empresa Complemento Graffshop 

supera con sus expectativas 

 

X   

Garantía 

14. La empresa complemento Graffshop ofrece productos de 

alta calidad 

 

X   

Durabilidad 

15. Lo productos de la empresa Complemento Graffshop son 

duraderos 

 

X   

Imagen 

Percepción 16. La empresa Complemento Graffshop es reconocida como 

la mejor empresa en el rubro de grafiti 

 X 
  

Prestigio 17. Los clientes de la empresa Complemento Graffshop 

reconocen la calidad de sus productos y servicios  

 X 
  

Cultura 

18. La empresa Complemento Graffshop está asociada a la 

cultura Hip Hop 

 X 
  

Firma del experto:        

 

                                                                      

                                      

 

Fecha _02/11/2022 

Resultado: *Aplicable                  *No Aplicable 

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigación y de las variables 
 

 x 



 

 

Validación del Instrumento por Carranza Estela, Teodoro 

Título de la investigación: Marketing Digital en el Valor de la Marca Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2022 

Apellidos y nombres de los investigadores: Aguilar Cabrera Bryan Gabriel 

 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela, Teodoro 
 

ASPECTO POR 
EVALUAR 

OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES    DIMENSIONES INDICADORES ITEM 
/PREGUNTA 

ESCALA SI 
CUMP
LE 

N
O 
CUMP
LE 

OBSERVACIONE
S / 
SUGERENCIAS 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE:  
Marketing Digital 

Estrategia 

Instagram 1. Usted se informó a través del Instagram para adquirir 

productos de la empresa Complemento Graffshop.  

X   

YouTube 2. Usted se informó a través de YouTube para conocer a la 

empresa Complemento Graffshop. 

 

X   

Facebook 

3. Usted se informó a través de Facebook para conocer a la 

empresa Complemento Graffshop. 

 

X   

Tácticas 

Contenido 4. El contenido en las redes sociales de la empresa 

Complemento Graffshop cumple con sus expectativas 

 

X   



 

 

Calidad 

5. Los productos que se ofrece a través de las redes sociales 

de la empresa Complemento Graffshop cumple con sus 

expectativas 

 

X   

Promociones 6. Las promociones de las redes sociales de la empresa 

Complemento Graffshop son mejores que la competencia 

 

X   

Ejecución 

Ventas 7. Usted ha realizado alguna compra a través de las redes 

sociales de la empresa Complemento Graffshop 

 

X   

Cobertura 8. Las redes sociales de la empresa Complemento Graffshop 

le permitió conocer con amplitud la línea de productos de 

su preferencia 

 

X   

Objetivos 9. La información proporcionada a través de las redes sociales 

de la empresa complemento Graffshop le permiten cumplir 

sus objetivos de compra 

 

X   

VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 
Valor de Marca 
 

Lealtad 

Frecuencia de 

compra 

10. Usted adquiere continuamente los productos de la empresa 

Complemento Graffshop  

X   

Recomendación 11. Usted recomendaría a su entorno los productos de la 

empresa Complemento Graffshop 

 

X   

Atracción 12. Se siente usted fascinado por los productos de la empresa 

Complemento Graffshop 

 

X   



 

 

Calidad 

Satisfacción 

13. Los productos de la empresa Complemento Graffshop 

supera con sus expectativas 

 

X   

Garantía 

14. La empresa complemento Graffshop ofrece productos de 

alta calidad 

 

X   

Durabilidad 

15. Lo productos de la empresa Complemento Graffshop son 

duraderos 

 

X   

Imagen 

Percepción 16. La empresa Complemento Graffshop es reconocida como 

la mejor empresa en el rubro de grafiti 

 X 
  

Prestigio 17. Los clientes de la empresa Complemento Graffshop 

reconocen la calidad de sus productos y servicios  

 X 
  

Cultura 

18. La empresa Complemento Graffshop está asociada a la 

cultura Hip Hop 

 X 
  

Firma del experto:       

 

                                                                      

                                      

 

Fecha _02/11/2022 

Resultado: *Aplicable                  *No Aplicable 

  

 x 



 

 

Validación del Instrumento por Cárdenas Saavedra, Abraham 

Título de la investigación: Marketing Digital en el Valor de la Marca Complemento Graffshop, Pueblo Libre, 2022 

Apellidos y nombres de los investigadores: Aguilar Cabrera Bryan Gabriel 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Cárdenas Saavedra Abraham 
 

ASPECTO POR 
EVALUAR 

OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES    DIMENSIONES INDICADORES ITEM 
/PREGUNTA 

ESCALA SI 
CUMP
LE 

N
O 
CUMP
LE 

OBSERVACIONE
S / 
SUGERENCIAS 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE:  
Marketing Digital 

Estrategia 

Instagram 1. Usted se informó a través del Instagram para adquirir 

productos de la empresa Complemento Graffshop.  

√   

YouTube 2. Usted se informó a través de YouTube para conocer a la 

empresa Complemento Graffshop. 

 

√   

Facebook 

3. Usted se informó a través de Facebook para conocer a la 

empresa Complemento Graffshop. 

 

√   

Tácticas 

Contenido 4. El contenido en las redes sociales de la empresa 

Complemento Graffshop cumple con sus expectativas 

 

√   

Calidad 

5. Los productos que se ofrece a través de las redes sociales 

de la empresa Complemento Graffshop cumple con sus 

expectativas 

 

√   



 

 

Promociones 6. Las promociones de las redes sociales de la empresa 

Complemento Graffshop son mejores que la competencia 

 

√   

Ejecución 

Ventas 7. Usted ha realizado alguna compra a través de las redes 

sociales de la empresa Complemento Graffshop 

 

√   

Cobertura 8. Las redes sociales de la empresa Complemento Graffshop 

le permitió conocer con amplitud la línea de productos de 

su preferencia 

 

√   

Objetivos 9. La información proporcionada a través de las redes sociales 

de la empresa complemento Graffshop le permiten cumplir 

sus objetivos de compra 

 

√   

VARIABLE 
INDEPENDIENTE: 
Valor de Marca 
 

Lealtad 

Frecuencia de 

compra 

10. Usted adquiere continuamente los productos de la empresa 

Complemento Graffshop  

√   

Recomendación 11. Usted recomendaría a su entorno los productos de la 

empresa Complemento Graffshop 

 

√   

Atracción 12. Se siente usted fascinado por los productos de la empresa 

Complemento Graffshop 

 

√   

Calidad Satisfacción 

13. Los productos de la empresa Complemento Graffshop 

supera con sus expectativas 

 

√   



 

 

Garantía 

14. La empresa complemento Graffshop ofrece productos de 

alta calidad 

 

√   

Durabilidad 

15. Lo productos de la empresa Complemento Graffshop son 

duraderos 

 

√   

Imagen 

Percepción 16. La empresa Complemento Graffshop es reconocida como 

la mejor empresa en el rubro de grafiti 

 √ 
  

Prestigio 17. Los clientes de la empresa Complemento Graffshop 

reconocen la calidad de sus productos y servicios  

 √ 
  

Cultura 

18. La empresa Complemento Graffshop está asociada a la 

cultura Hip Hop 

 √ 
  

Firma del experto:        

 

                                                                      

                                      

 

Fecha _13/11/2022 

Resultado: *Aplicable                  *No Aplicable 
 x 



Resultado de validación y confiabilidad del instrumento 
Validación del Instrumento 

Número Docente Grado Resultado 
1 Dávila Arenaza, Víctor Doctor Aplicable 

2 Carranza Estela, Teodoro Doctor Aplicable 

3 Cárdenas Saavedra, Abraham Doctor Aplicable 

Índice de confiabilidad del instrumento 

Alfa de Cronbach 
Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach 

VALOR NIVEL 

<0,5 No aceptable 

0,5 a 0,6 Pobre 

0,6 a 0,7 Débil 

0,7 a 0,8 Aceptable 

0,8 a 0,9 Bueno 

>0,9 Excelente 
Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012) 

En base a los resultados que se obtuvieron con el estadístico de fiabilidad de Alfa 

de Cronbach en el programa SPSS25 con un resultado de 0,935, lo que significa 

en base al rango establecido en el coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach 

como: Excelente. Los resultados están basados en una encuesta piloto realizada a 

10 clientes de la empresa Complemento Graffshop, utilizando la técnica de la 

encuesta e instrumento que fue un cuestionario desglosado en 18 preguntas. 

Anexo 7 



 

 

 
Coeficiente de correlación, condiciones y regla de decisión 
Coeficiente de correlación 
Valores de coeficiente correlación  

Fuente: Elaborado en base a Hernández, Fernández & Baptista (2014) 

 

Condiciones:  

• Sig. T = 5% 

• Nivel de aceptación 95 %, z =1,96 

• Ho = Hipótesis nula 

• Ha = Hipótesis alterna 

 

Regla de decisión: 
a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha. 
b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. 
 

 

 

Variable X: Marketing de contenidos agrupada 

RANGO RELACIÓN 
-1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna  entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 



 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido DE ACUERDO 31 32,3 32,3 32,3 

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

65 67,7 67,7 100,0 

Total 96 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia  

 

 

 

 

Prueba de hipótesis general  

 X: 
MARKETING 

DE 

CONTENIDO

S 

(Agrupada) 

Y: 

FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES 

(Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

X: MARKETING DE 

CONTENIDOS 

(Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,395** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 96 96 

Y: FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES (Agrupada) 

Coeficiente de 

correlación 

,395** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 96 96 

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

Fuente: Elaborado con el Programa IBM Stadistical Pachege for the Social Sciences 25 

 

 




