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Resumen

Esta investigacion analizé la relacion entre las redes sociales con la
comunicacion y difusion de los negocios. De igual manera, se analizé la
relacion entre las redes sociales con la interaccion con el cliente de una
tienda digital por redes sociales. Para el trabajo de investigacién se realizé
un estudio de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental
transversal. El instrumento seleccionado fue el cuestionario y se obtuvo
una muestra de |38 usuarios. Los resultados muestran que el cliente tiene
un alto consumo en redes sociales y que estas pueden ser utilizadas por las
empresas como un medio de comunicacion y difusion, de igual manera, las
redes sociales pueden ser utilizadas como un medio por el cual las
empresas puedan interactuar de manera mas directa con sus clientes. En
conclusion, se confirma la relacion entre las variables analizadas, dejando
en evidencia la correlacion positiva en ambas hipétesis, comprobando que
las redes sociales tienen relacién con la comunicacion y difusion de los
negocios, de igual manera, las redes sociales tienen relacion con la
interaccion con el cliente.

Palabras clave

Marketing digital, redes sociales, comunicacién y difusion, interaccion con
el cliente.

Abstract

This research, the relationship between social networks and business
communication and diffusion was analyzed. Likewise, the relationship
between social networks with the interaction with the customer of a
digital store through social networks was analyzed. For the research work,
a quantitative approach study was carried out, with a non-experimental
cross-sectional design. The selected instrument was the questionnaire and
a sample of 138 users was obtained. The results show that the customer
has a high consumption in social networks and that these can be used by
companies as a means of communication and dissemination, likewise, social
networks can be used as a means by which companies can interact more
directly with their customers. In conclusion, the relationship between the


https://doi.org/10.17162/riva.v11i1.2097
https://orcid.org/0000-0002-5361-9910
https://doi.org/10.17162/riva.v11i1.2097
https://doi.org/10.17162/riva.v11i1.2097

DOI: https://doi.org/10.17162/riva.v| 1il.2097

Ramirez et al.

variables analyzed is confirmed, showing a positive correlation in both hypotheses, proving that social
networks are related to business communication and diffusion, and that social networks are related to
customer interaction.

Keywords

Digital marketing, social networks, communication and dissemination, interaction with customer.

Introduccion

El marketing es el desarrollo de estrategias por parte de la empresa para las actividades de comercializacion
de bienes o servicios, dichas estrategias también pueden interferir en el aumento de la demanda (Jacome et
al,, 2020). En un inicio se conocia como promocion o publicidad; en la actualidad ha tomado otro enfoque,
las empresas también pueden buscar aumentar sus ventas y utilidades (Gazca et al., 2022). La evolucion del
marketing sucede en paralelo a la evolucién de internet, ello trae consigo nuevas formas de promocion y
publicidad (Gazca et al., 2022). Por ello, el marketing en la actualidad es fundamental, debido a que permite
lograr una visibilidad y disenar estrategias de captacion (Ramos y Neri, 2022). Es decir, el marketing permite
aprovecharel uso de herramientas en entornos digitales para llegar a mas usuarios (Marin y Lépez, 2020).
Por lo tanto, los negocios deben considerar adaptarse a los cambios, desarrollando nuevas estrategias de
marketing que les permita llegar a nuevos usuarios.

El marketing digital es la integracion de los diversos canales en entornos digitales,como lo son las redes
sociales, que permiten desarrollar estrategias innovadoras para llegar a mas personas (Ballesteros et al.,
2020); su uso brinda una gran oportunidad de crecimiento, volviéndose indispensable para las estrategias de
posicionamiento y difusion (Fernandez et al.,, 2022). Por ello, es importante el diseno de estrategias de
integracion delos canales digitales para que los usuarios puedan interactuar con las diferentes interfacesde
manera simple y facil (Luque, 2021). Por otro lado, el marketing digital permite desarrollar actividades
estratégicas en cualquier empresa, sirve de complemento almarketing tradicional y con la informacién
obtenida también permite lograr tomardecisiones efectivas y rapidas, asi como realizar un andlisis del
comportamiento de mercado (Nunez y Miranda, 2020). Por lo tanto, el uso del marketing digital
ayuda positivamente en el desempefio de los negocios.

El marketing digital ha sido tema de estudio por diversos autores, dejando en evidencia que trae consigo
multiples beneficios para la empresa que permitan su crecimiento exponencial (Sanca y Cardenas, 2021), de
las cuales, destaca la captacién denuevos clientes, desarrollando estrategias para lograr una confianza plena
con el consumidor (Luque, 2021), desempenando un papel fundamental en el proceso decaptacion,
retencion y fidelizacion de los clientes (Fernandez et al., 2022). Por otro lado,el uso de medios de canales
digitales como las redes sociales, brinda una oportunidad a las pequefas y a las medianas empresas para
desarrollar estrategias que les permita llegara mas usuarios que navegan en el mundo digital, brindarles
confianza y captarlos como nuevos clientes (Rendon et al., 2022). Actualmente no es suficiente atraer
clientes por medio de una pagina web, las redes sociales contribuyen en los procesos de promocién y
comunicacién, como lo son las redes sociales, abriendo la oportunidad de llegar a mas clientes potenciales
(Baron et al.,, 2018). Por lo tanto, el marketing digital brinda herramientas que ayudan a las empresas tanto
grandes como pequenas a llegar a mas usuarios digitales y captar su atencion, siendo los canales digitales
una herramienta fundamental que se puede utilizar como medio de comunicacion y difusion para llegar a
nuevos usuarios.

El marketing digital permite integrar diversos canales digitales para estrategias decomunicacién y promocion
de las grandes empresas, debido a que les permite desarrollarde estrategias para promocionar,
comercializar sus productos y captar nuevos clientes. Por otro lado, las pequenas o las medianas empresas
también tienen la oportunidad de aprovechar las ventajas de las redes sociales, debido a que, pueden
utilizarlas como un medio por el cual se van a implementar estrategias de comunicacion e interaccion de la
empresa hacia los clientes, buscando influenciar en la decision de los nuevos usuarios y estableciendo
relaciones duraderas. Las redes sociales permiten a los negocios interactuary establecer relaciones mas
directas con sus clientes, quienes pasan gran parte de su tiempo en el mundo digital. Las empresas pueden
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comunicarse con ellos de una manera mas organica y también pueden influir en su decision de compra. Es
decir, los negocios pueden utilizar las redes sociales como un canal digital que les permita tener una mejor
comunicacion, estableciendo relaciones duraderas con sus clientes e influenciando la decision de los nuevos
visitantes.

Esta investigacion tiene por objetivo analizar la relacién entre las redes sociales con la comunicacion y
difusion, y con la interaccion con el cliente. La investigacion es importante para entender y conocer un
poco mas a los clientes y los medios que los negocios pueden utilizar para el diseno de sus estrategias que
les permitacomunicarse y difundir informacién relevante y establecer relaciones directas mas duraderas con
ellos. Ante eso, se buscara comprobar la hipotesis tedrica. Asi mismo, se espera que los resultados aporten
o complementen a futuras investigaciones.

Revision de la literatura
Redes sociales como medio de comunicacién y difusién

Las redes sociales son plataformas en los cuales los clientes pasan gran parte de su tiempo para consumir
contenido y comunicarse con personas, por ello, pueden ser considerados nuevos canales de comunicacion
(Rendén et al.,, 2022). Canales de comunicacién como las redes sociales tomaron un papel de importante
para las empresas,debido a que permite lograr una mayor comunicacién y difundir informacién a los
usuarios, mediante contenido audiovisual y publicaciones (Quiroz et al., 2022). El contenido audiovisual y
textual de calidad generado para las redes sociales es vital para la viralizacion y captacién de usuarios, asi
como para la difusion de mensajes (Zuritaet al., 2021). En ese sentido, es importante la eleccion de una
red social en relacion con las actividades de la empresa (Luque, 2021) porque son canales de conexién
directa, permitiendo a las empresas difundir informacion a sus clientes en todo momento (Rendonet al.,
2022). Asimismo, la comunicacion es fundamental para influenciar las actitudes de los usuarios hacia la
empresa (Vargas et al.,, 2024). La comunicacién es una forma deinteraccion audiovisual o escrita que busca
transmitir informacion, por ello, las empresas desarrollan contenido constante, como publicaciones de fines
comerciales que permitan ofrecer informacion relevante y de gran valor, todo sumado a una redaccion
clara y concisa (Tesoriere, 2021).

Redes sociales y la interaccién con el cliente

Las redes sociales, de cierta manera, son un medio de interaccion no solo para laspersonas, también para las
empresas, debido a que, pueden interactuar con sus clientes demanera mas directa y es una herramienta
digital de gran ayuda para los negocios, facilitando el desarrollo de estrategias de fidelizacion que permitan
lograr crecimiento empresarial (Quiroz et al., 2022). Por ello, en la actualidad las empresas pueden utilizar
las redes sociales como una herramienta que les permita establecer relaciones con sus clientes por medio
de interacciones organicas (Rendén et al., 2022). Por lo tanto, las redes sociales pasaron de ser un canal de
comunicaciéon a un medio de interaccion entre la empresa y el cliente en un entorno digital (Zurita et al,,
2021). Ante eso, es importante establecer acciones de interaccion con los clientes por redes sociales para
lograr confianza la cual influye en su decision de compra hasta llegar al punto de fidelizarlos (Vargas et
al.,2024). La estrategia de comunicacion en internet mediante las redes sociales ayuda a las empresas a
mantener a sus clientes actuales, que pueden convertirse en los principales medios de difusion de la
publicidad. Las empresas también pueden usarlas para establecer la reputacion, la marca y la credibilidad del
servicio. En los restaurantes, las personas suelen tener ciertas dudas para decidir el establecimiento, la
experiencia gastronémica puede ser anticipada, la poblacion puede conocer informacion sobre el precio, el
mend y algunos comentarios sobre las opciones recomendadas por otras personas.

Metodologia
Se ha realizado una investigacién cuantitativa, con un diseno no experimental transversal. El enfoque de una

investigacion cuantitativa representa un proceso ordenadocon la finalidad de confirmar una suposicion, se
genera una pregunta de investigacion y se plantea analizar la certeza de la hipotesis establecida (Hernandez
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& Mendoza, 2018). El diseno de la investigacion es no experimental transversal, porque que se analizé ciertas
variables en un periodo de tiempo determinado. Una investigacion no experimental requiere que no se
manipulen las variables y que sean objeto de estudio, de tal manera que se investigue su efecto de una a la
otra en su estado natural (Hernandez & Mendoza,2018) y es transversal porque se realizé en un cierto
periodo de tiempo (Hernandez & Mendoza, 2018).

El instrumento seleccionado fue el cuestionario, los cuales se muestran en las tablas |, 2 y 3. Estos
permitieron la recoleccién de informacion para medir datos empleando una serie de preguntas relacionadas
a las variables. El cuestionario es un grupo de interrogantes que se plantean en base a las variables que se
busca analizar o medir (Hernandez & Mendoza, 2018).

La unidad de andlisis fueron usuarios que realizaron compras en un negocio por redes sociales en la ciudadde
Lima. Se utilizé un muestreo no probabilistico por bola de nieve. Asimismo, en el estudio se utilizo el
software estadistico SPSS version 25 para el analisis de los datos recopilados, con el objetivo de investigar
las redes sociales como canal de comunicacién y herramientas para establecer relaciones con los clientes.
Para determinar la fuerza y direccion de esta relacion, se empled el coeficiente de compensacion de Rho de
Spearman.

Tabla |
Dimensiones asociadas a redes sociales

Dimensiones Indicadores

Consumo

PI: Consumo frecuente contenido en las redes sociales.

P2: Consumo contenido audiovisual de calidad de los negocios enredes sociales.
Marketing de
contenidos Calidad de publicaciones

P3: La calidad de la imagen influye en mi decision de compra en

negocios por redes sociales.

P4: La publicacion de contenido constante de un negocio por redessociales me
brinda confianza.

Anuncios
P5: La publicidad por redes sociales me permiten conocer nuevosnegocios.

P6: Los anuncios de negocios en las redes sociales frecuentementeme llaman la
Publicidad atencion.

Publicidad organica
P7: Busco tiendas frecuentemente a través de las redes sociales.

P8: Las publicaciones audiovisuales organicas de un negociofrecuentemente me
parece muy atractivo

Tabla 2

Dimensiones asociadas a comunicacién y difusién

Dimensiones Indicadores

Difusion de informacion

P9: Una redaccion clara y relevante frecuentemente influye en micompra en

Publicaciones . .
negocios por redes sociales.
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P10: La difusion de promociones y ofertas en redes sociales
frecuentemente influyen en mi decision de compra.

Tiempo de respuesta

PI1: Los tiempos de respuesta influye en la calidad de la

comunicacion de los negocios por medio de las redes sociales.

Publicidad P12: La utilizacién de chatbots para la mensajeria del negocio

permite obtener informacién de manera instantanea.

Tabla 3

Dimensiones asociadas a la interaccion con el cliente

Dimensiones Indicadores

Difusion de informacion

P13: El nivel de atencion al cliente que brinda el negocio por redes
Experiencia sociales influye en mi decision de compra.

P14: La constante interaccion de un negocio con sus clientes porredes sociales

me brinda confianza.

Tiempo de respuesta
P15: Las recomendaciones de terceros influyen en mi decisién decompra en un
Decision negocio por redes sociales.

P16: La experiencia de una compra pasada influye en mi préxima compra en el
negocio.

El instrumento de investigacion pasé por una prueba de confiabilidad usando el softwareSPSS V.25, cuyos
resultados se muestra en la tabla 4. Se analizé con el coeficiente alfa de Cronbach. A partir de una muestra
de 138 usuarios, se realizo la prueba a cada variable, teniendo como primer resultado de 0.755 para la
variable de redes sociales, de igual manera, la prueba de confiabilidad de la variable de comunicacion y
difusion resulté 0.836, del mismo modo, para la variable interaccién con el cliente resultd 0.832.

Tabla 4

Confiabilidad de instrumento por variable

Variables alfa de Cronbach N de elementos
Redes sociales 0.755 8
Comunicacién y difusion 0.836 4
Interaccion con el cliente 0.832 4

Nota. Tomado de la prueba piloto y elaborado con SPSS V.25

Resultados

La tabla 5 muestra que el 54.3% de los encuestados fueron del sexo masculino y el 45.7% fueron de sexo
femenino.
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Frecuencia Porcentaje
Masculino 75 54.3%
Vilido Femenino 63 45.7%
Total 138 100.0%

Nota. Tomado de la muestra y elaborado con SPSS V.25

La tabla 6 muestra el nivel de instruccion de los participantes, en la cual se observa que la mayoria de los
participantes tienen nivel de instruccidn superior con una participacion de 80.9% de los encuestados. Por
otra parte, solo un 10.1% de usuarios solo tienen nivel instruccion de nivel secundaria.

Tabla 6

Estadistica descriptiva de la variable nivel de instruccion

Frecuencia Porcentaje
Secundaria 14 10.1%
Vilido Superior 124 89.9%
Total 138 100.0%

Nota. Tomado de la muestra y elaborado con SPSS V.25

La tabla 7 muestra los resultados descriptivos de la variable edad, se muestra los datos de edades de los

usuarios encuestados por medio de rangos. En los resultados se observa que la mayoria de los encuestados
tienen de 23 a 27 anos, siendo 91| usuarios que representan un 65.9% de la muestra. Seguidos por un 19.6%
de usuarios que tienen 18 a 22 anos, un 10.9% tienen 28 a 32 afios y 3.6% tiene 33 anos a mas. Cabe

resaltar que los usuarios que frecuentan mas las redes sociales y realizan compras por ellas tienen entre 23

a 27 anos.

Tabla 7

Estadistica descriptiva de la variable edad

Frecuencia Porcentaje
I8 a 22 afios 27 19.6%
23 a 27 afos 91 65.9%
Vilido 28 a 32 afos I5 10.9%
33 amas 5 3.6%
Total 138 100.0%

Nota. Tomado de la muestra y elaborado con SPSS V.25

En los resultados descriptivos de la variable redes sociales se observa que 9 usuarios que representan un
6.5% de los encuestados consideran que tienen un bajo uso de las redes sociales. Por otro lado, 129
usuarios, siendo la mayoria de los encuestados con 93.5% consideran que tiene un alto uso de las redes
sociales. Estos resultados muestran como las redes sociales estan presente en la vida de los usuarios, ya sea
siendo un medio de comunicacion o un lugar de entretenimiento o interaccion (tabla 8).

51 riva.upeu.edu.pe


https://riva.upeu.edu.pe/
https://doi.org/10.17162/riva.v11i1.2097

DOI: https://doi.org/10.17162/riva.v| 1il.2097

Ramirez et al.
Tabla 8

Estadistica descriptiva de la variable redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Bajo uso de RS 9 6.5%
Vilido Alto uso de RS 129 93.5%
stal 138 100.0%

Nota. Tomado de la muestra y elaborado con SPSS V.25

En los resultados descriptivitos de la variable comunicacion y difusion se observa que solo el 0.7% de los
usuarios consideran malo el uso de las redes sociales por parte de las empresas para las actividades de
comunicacion y difusion. Por otro lado, un 1.4% de los usuarios encuestados consideran regular y la
mayoria con una participacion del 97.8% perciben como bueno las redes sociales y su uso como
herramienta para la realizacion de estrategias de comunicacion y difusion por parte de las empresas. Por
ello, se considera que se puede potenciar el uso de las redes como canales de comunicacion, permitiendo a
las empresas comunicar informacién relevante a los usuarios (tabla 9).

Tabla 9

Estadistica descriptiva de la variable comunicacién y difusién

Frecuencia Porcentaje
Malo I 0.7%
. Regular 2 1.4%
Valido Bueno 135 97.8%
stal 138 100.0%

Nota. Tomado de la muestra y elaborado con SPSS V.25

En los resultados descriptivitos de la variable interaccion con el cliente se observa que solo el 0.7%
consideran mala el uso de estrategias por redes sociales para establecer relaciones con sus clientes. Por
otro lado, un 4.3% de los encuestados lo considera regular y un 94.9% considera bueno el uso de las redes
sociales como un medio por el cual se puede interactuar y establecer relaciones mas directas con un
negocio. Por lo tanto, se evidencia que los encuestados consideran bueno que los negocios utilicen a las
redes sociales como un medio de interaccién (tabla 10).

Tabla 10

Estadistica descriptiva de la variable interaccién con el cliente

Frecuencia Porcentaje
Malo I 0.7%
. Regular 6 4.3%
Valido Bueno 131 94.9%
>tal 138 100.0%

Nota. Tomado de la muestra y elaborado con SPSS V.25

La tabla || muestra la prueba de hipétesis |, en la cual se evidencia una relacion entre las redes sociales
con la comunicacion y difusion. En este sentido, se demuestra un coeficiente de correlacién Rho de
Spearman por rangos de 0.365 entre estas variables. Asimismo, la correlacion es significativa dado que el
“p” valor es menor a 0.05. Por ello, hay una correlacién positiva media y significativa entre las variables
analizadas (Mondragon, 2014). Es decir, mientras los clientes tengan una mayor presencia en las redes
sociales, los negocios pueden utilizar las redes para sus estrategias de comunicacién y difusion. Por lo tanto,
52

riva.upeu.edu.pe


https://riva.upeu.edu.pe/
https://doi.org/10.17162/riva.v11i1.2097

DOI: https://doi.org/10.17162/riva.v| 1il.2097

Ramirez et al.

se confirma la hipotesis planteada: H1: Existe relacion positiva y significativa entre las redes sociales con la
comunicacion y difusion.

Tabla 11

Hipétesis 1: redes sociales y, comunicacion y difusion

Comunicacion y difusion

Coeficiente de correlacion 0.365
Redes sociales Significancia (p valor) 0.000
N 138

Nota. Tomado de la muestra y elaborado con SPSS V.25

La tabla 12 muestra la prueba de hipotesis 2, en la cual se evidencia una relacion entre las redes sociales
con interaccion con el cliente. En este sentido, se demuestra un coeficiente de correlacién Rho de
Spearman por rangos de 0.477 entre estas variables. Asimismo, la correlacion es significativa dado que el
“p” valor es menor a 0.05. Por ello, hay una correlacién positiva media y significativa entre las variables
analizadas (Mondragon, 2014). Es decir, mientras los clientes tengan una mayor presencia en las redes
sociales, los negocios pueden relacionarse con ellos. Por lo tanto, se confirma la hipétesis planteada: H2:
Existe relacion positiva y significativa entre las redes sociales con interaccion con el cliente.

Tabla 12

Hipdtesis 2: redes sociales e interaccion con el cliente

Interaccién con el cliente

Coeficiente de correlacion 0.477
Redes sociales Significancia (p valor) 0.000
N 138

Nota. Tomado de la muestra y elaborado con SPSS V.25

Discusion

Los resultados de esta corroboran lo senalado en estudios previos, destacando que las redes sociales no
solo son herramientas de comunicacién y difusion, sino también plataformas de investigacion clave para
fortalecer la presencia digital de los negocios (Fernandez et al., 2022; Bravo & Hinojosa, 2021; Marin &
Lopez, 2020). Estos hallazgos refuerzan la idea de que, en el contexto de la modernidad y la digitalizacion,
las empresas deben adaptarse a los habitos de consumo actuales, caracterizados por una alta demanda de
contenido digital y la expectativa de interacciones rapidas y efectivas. Este panorama exige que las
estrategias de comunicacién no solo prioricen la claridad y la inmediatez, sino que también aprovechen el
amplio alcance y eficiencia que ofrecen estos canales, alinedandose con las conclusiones de estudios como
los de (Sanchez et al. (2017 y Ballesteros et al. 2020).

En relacion con la segunda hipotesis, los resultados evidencian que las redes sociales desempenan un papel
mediador significativo en la interaccidon entre empresas y clientes, consolidando su valor como herramienta
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estratégica para la fidelizacion. Este enfoque coincide con lo expuesto por Rendén et al. (2022) y Marin &
Lopez (2020), quienes destacan que la interaccion directa y personalizada a través de estos canales
contribuye a fortalecer los vinculos con los consumidores. No obstante, aunque se identifica una relacion
positiva entre la interaccion y la fidelidad, es relevante profundizar en como otros factores, como la calidad
del contenido o la personalizacién de la experiencia, pueden influir en este proceso, abriendo una linea de
en

Conclusiones

El presente articulo de investigacion analizé la relacion en el uso de las redes sociales conla comunicacion y
difusién de los negocios, dejando en evidencia que los usuarios actuales tienen un alto uso de redes
sociales, ello permite que las empresas mediante una buena redaccion de publicaciones relevantes y una
calidad de mensajeria con respuestas rapidas, brinde una mejor y mas eficiente comunicacién y difusion de
informacion, logrando influir positivamente en las decisiones de compra de los usuarios. Es decir, el estudio
demostro que existe una relacion positiva y significativa entre las redes sociales con la comunicacién y
difusién, la cual puede ser aprovechado por los negocios que promueven sus ventas a través de las redes
sociales.

La investigacion determina la existencia de la relacion entre las redes sociales con la interaccion con el
cliente. Ante eso, las redes sociales pueden ser un medio para interactuar y lograr establecer relaciones con
los clientes, por ello, es importante quelos negocios interactlien con sus clientes, ello permitira brindar una
confianza que puede influir a los nuevos usuarios a consumir bienes y servicios. Es decir, el estudio demostro
que existe una relacién positiva y significativa entre las redes sociales con la interaccién con el cliente, la cual puede
ser aprovechado por los negocios que buscan incrementar sus ventas por redes sociales, sin embargo, es
importante interactuar con los clientes, debido a quese le esta brindando un servicio mas interactivo y ello
mejorara su experiencia con el servicio.
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