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RESUMEN

El objetivo general fue determinar la relacién de la estrategia de visibilizacion y la
comunicaciéon de marca del restaurante campestre Babalu’s en usuarios de
Instagram, Lima, 2022. El proceso metodologia se desarrollé de la siguiente
manera, fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, nivel correlacional. La
técnica que se utilizé fue el cuestionario de Escala de Likert para ambas variables
formulando 20 preguntas como instrumento. La poblacion se constituye por 1573
seguidores de la red social, cuya muestra censal del universo finito, fue de, 355
seguidores. La conclusion principal fue que, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman fue de (RS= 0. 688 y Sig e< 0.05). Es decir, si existe correlacion positiva
moderada y de esa manera nos dice que las estrategias de visibilizacion tiene una
influencia en la comunicacién de marca, que dara paso con el pasar de los afios a

un posicionamiento que la empresa aspira a ocupatr.

Palabras clave: Estrategias de visibilizacion, comunicacion de marca, red

social,Instagram.
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ABSTRACT

The general objective was to determine the relationship between the visibility
strategy and brand communication of Babalu's country restaurant in Instagram
users, Lima, 2022. The process methodology was developed as follows: quantitative
approach, non-experimental design, correlational level. The technique used was the
Likert Scale questionnaire for both variables formulating 20 questions as an
instrument. The population consisted of 1573 followers of the social network, whose
census sample of the finite universe was 355 followers. The main conclusion was
that the Spearman's Rho correlation coefficient was (RS= 0. 688 and Sig e< 0.05).
That is to say, there is a moderate positive correlation, which tells us that the visibility
strategy has an influence on brand communication, which will give way over the

years to a positioning that the company aspires to occupy.

Keywords: Visibility strategy, brand communication, social network, Instagram.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, la presencia de las redes sociales ha ido creciendo cada vez mas
en la sociedad, es por ello, que Instagram es una de las aplicaciones con mayor
namero de descargas y con una comunidad de mas de mil millones de usuarios que
se expande rapidamente. En efecto, el problema de estudio surge como una
oportunidad de mejora respecto a como se relacionan las estrategias de
visibilizacién en la comunicaciéon de marca del restaurante campestre Babalu’s en
Instagram, en interaccion con su mercado de consumo. Por esta razon se formuld
gue el problema descansa en un posicionamiento muy leve centrado en sus clientes
frecuentes y que su presencia digital ain no alcanza a otros mercados logrando la

notoriedad que busca.

Se sabe de la gran demanda que tiene Instagram, dado que forma parte de las
nuevas tendencias en lo que estrategia comercial se refiere y cuyo proposito al
emplearse es generar tipos de contenidos no solo utiles, sino que sean interesantes
para originar una respuesta positiva, es asi que el Restaurante Campestre Babalu’s
esta utilizando dicha plataforma para darle notoriedad a la marca a travésde
estrategias que ayudara a obtener mas seguidores y asimismo generar un mayor
trafico de visitas, destacando los reels que sirven para la creacién de videos
divertidos, con audios y efectos creativos, agregando los hashtags, que permitira
categorizar los contenidos en sus publicaciones, las historias y ademas de
encuestas que son fundamentales para saber el grado de interaccién con el futuro

cliente a convencer.

Dicha plataforma juega un rol muy interesante en el rubro de comidas y
restaurantes. Antes los clientes juzgaban a los restaurantes por su sabor, ahora, el
aspecto de las comidas se torna cada vez mas relevante. Por lo tanto, una empresa
gue se dedica al uso de las redes sociales es Miyagi Sushi, un restaurante de
comida Nikkei en Guayaquil, Ecuador. A partir de un analisis de los datos obtenidos
por la plataforma Instagram respecto a las campafias publicitarias de anuncios
realizadas entre agosto y noviembre del 2020, asi como de las ventas obtenidas en
ese mismo periodo, se buscé cambiar la perspectiva y transmitir informacién

estratégica que puedan difundirse o virilizarse con su publico externo con la



finalidad de lograr la imagen deseada y saber las opiniones de los usuarios de la

mejor manera.

No hay duda que vivimos en una nueva modernidad en la que no solo se trata de
acoplarnos o movernos sino de transformar el entorno que nos rodea, esta nueva
modernidad explica que hoy nuestros clientes exijan inmediatez. Cuando nuestros
clientes exigen algo es porgue lo requieren de inmediato y buscaran la manera de
contactar a la empresa que sea capaz de satisfacer en el menor tiempo e inversiéon
sus necesidades. Por consiguiente, el Restaurante Campestre Babalu's intenta
transmitir por medio de su red social de Instagram, mensajes para la fidelizacion,

sus valores, su identidad, y sobre todo su experiencia con la marca.

Poniendo como ejemplo, al restaurante Madam Tusan, ya que, tiene un aporte
diferencial a demostrar que las aplicaciones de estas estrategias son viables y se
demuestra constantemente en sus publicaciones, resaltando la interaccion vy
llegada con sus comensales. Dado que esta nueva modernidad coloca a los clientes
en el punto clave de cualquier negocio, por esa razon la empresa desea sostenerse
en esta nueva modernidad y comprender las necesidades reales de su mercado y
de este modo canalizar la innovacion y desarrollo de espacios para generar ideas

creativas que ofrecer a sus clientes.

En el presente proyecto de investigacién se plante6 como problema general, como
se relaciona la estrategia de visibilizacién en la comunicacion de marca del
Restaurante Campestre Babalu's, Lima, 2022. Los problemas especificos fueron,
existe relacion entre la estrategia de visibilizacion y la gestion estratégica del
contenido del Restaurante Campestre Babalu's en usuarios de Instagram, Lima,
2022, existe relacién entre la estrategia de visibilizacion y la gestion operativa
generada por los seguidores del Restaurante Campestre Babalu’s en usuarios de

Instagram, Lima, 2022.

La justificacion que se planted para resaltar la descripcion y vinculacién de las dos
variables y saber si tienen una buena correlacion, se tuvo como justificacion tedrica,
generar un analisis de definiciones de diferentes autores en estrategias de
comunicacion en redes sociales de articulos indexados. También, presenta la

justificacion practica, que busca contribuir procesos tacticos y herramientas



virtuales que sean relevantes para las siguientes investigaciones. La justificacion
metodolégica, es de enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio no
experimental. Utilizando el cuestionario escala de Likert como herramienta de
andlisis de recoleccion de datos.

Por consiguiente, el objetivo general fue determinar la relacién de la estrategia de
visibilizacion en la comunicacion de marca del restaurante campestre Babalu’s en
usuarios de Instagram, Lima 2022. Los objetivos especificos fueron, determinar la
relacion entre la estrategia de visibilizacién y la gestion estratégica del contenido
del Restaurante Campestre Babalu’s en usuarios de Instagram, Lima, 2022,
determinar la relacion entre la estrategia de visibilizacion y la gestion operativa
generada por los seguidores del Restaurante Campestre Babalu’s en usuarios de
Instagram, Lima, 2022.

La hipotesis general es la siguiente, existe relacion significativa entre la estrategia
de visibilizacién y comunicacion de marca del Restaurante Campestre Babalu’s,
Lima, 2022. Las hipétesis especificas fueron, existe relacion significativa entre la
estrategia de visibilizacién y la gestion estratégica del contenido del Restaurante
Campestre Babalu’s, Lima, 2022, existe relacion significativa entre la estrategia de
visibilizacion y la gestién operativa generada por los seguidores del Restaurante

Campestre Babalu’s, Lima, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Paez, Tiban y Lopez (2020) tiene como objetivo general, investigar las estrategias
en Instagram en tiendas online. El procedimiento cualitativo ayudo al planteamiento
de un modelo en especifico. EI modo cuantitativo fue estudiado para conocer los
instrumentos que se mezclan en el disefio de una proposicion de estrategia. La
muestra de estudio fue de 65 empresas del sector comercial aplicados a la actividad
econdmica de compray venta de la provincia de Tungurahua. El desenlace principal
alcanzado es que la estrategia de gestion de marca aplicada tuvo una persecucion
de 921 personas y gener6 3.8% de prescriptores fieles a la marca. Se termina que
la estrategia planteada es adaptable para otras empresas del sector comercial.

Cordova (2020) su objetivo general proyectdé una técnica de vision que permita
aumentar su progreso de marca en la empresa “Marakos” en la ciudad de Chiclayo.
Su desarrollo de estudio fue de tipo de mixto, disefio no experimental, se utilizd
medios como encuesta y entrevistas, se tuvo como fundamental particularidad a la
poblacion de 720 clientes, exponiendo como efectos destacados para este formato
la eficacia de la calidad de los productos y servicios, la interrelacion de los clientes
de la marca en la red social Instagram. Por ultimo, se sugiere la realizacién y
ejecucion de estrategias de Vvisibilidad de contenidos para afianzar el

posicionamiento de la marca con un efecto concreto en las ventas.

Peralta (2019) tuvo como objetivo general plantear un propdésito de estrategias de
promocién para acrecentar las ventas en cafetin “La cabanita”, Chiclayo. La
metodologia utilizada fue, un enfoque mixto con disefio concurrente, ya que se
realiz6 un andlisis de estudio mixto. Los resultados arrojaron sobre las tacticas
promocionales que aplica la empresa son insuficientes porque los productos
muestran baja calidad la cual no permite la fidelizacion de los consumidores. Como
conclusion, se disefié un conjunto de métodos de publicidad orientadas a preservar
sus productos actuales e insertar nuevos productos, ubicando a la empresa en la
mente del comprador e integrando elementos que admitan diferenciarse de la

competencia.

Jara (2019) el objetivo general, fue sugerir las estrategias de posicionamiento de

marca en su entorno principal Instagram, que se demandan para promover las



ventas de Nestle Purina en Piura. La metodologia empleada fue de disefio no
experimental, transversal y descriptivo, ademas se aplicé un formulario a 60 clientes
que conformaron la muestra de estudio. Los resultados mostraron que cuentan con
lo esencial para atender sus pedidos en cada segmento, asimismo dicha empresa
brindo los instrumentos necesarios para exhibir sus productos por marcas y niveles
con los que cuenta Nestlé. Si bien los resultados dieron positivos, estos aun pueden
progresar para lograr solidificar ain mas en el mercado y para que la empresa sea
sostenible a largo plazo.

Mena (2019) plasmé su objetivo general, en una estrategia de visibilidad en la
plataforma Instagram de la empresa Asisten salud en el departamento de Piura. La
metodologia usada fue de tipo descriptiva, no experimental, de enfoque mixta. Su
principal resultado indicé, que, de 34 trabajadores, el 62% en la variable plan de
marketing digital se encuentra en un nivel inferior, mientras que 18 profesores
respondieron a un 33% de nivel aceptable, seguido de un 4% en nivel superior y un
2% refleja nivel muy elevado. Se concluye, que el resultado del coeficiente de
Pearson fue de R 0,765 lo que expreso que si existe contribucion alta del plan de

marketing digital en la comunicacion de marca de las redes sociales de la empresa.

Rodriguez (2022) propone como objetivo general, vincular y distinguir el
posicionamiento de la marca Sunsetbeer con su figura corporativa en la red social
Instagram. La metodologia de estudio fue mixta, ya que se trata de un analisis
realizado mediante una ficha de observacién directa a los seguidores de la
microempresa. Como consecuencia, el estudio reveld que el posicionamiento digital
a través de Instagram ha promovido una respuesta efectiva para las empresas que
buscan lo mismo. El término, tomaron la decision de emprender en la primera
cerveza artesanal a nivel de la provincia de Santa Elena aumentando y esparciendo
su producto de manera significativa, para optimizar su imagen y planificar en la

cuenta de Instagram de la microempresa.

Gonzalez y Rodriguez (2021) tiene como objetivo general, disefiar un modelo
estratégico de comunicacién externa para promover una adecuada imagen
corporativa de la empresa MIGA S.A.S, desde su perfil de Instagram. Su
metodologia utilizada fue de enfoque mixto, el cual combino las técnicas cualitativas

y cuantitativas. El principal resultado de los encuestados fue, una evidencia de



mejora en el perfil de la empresa, como de algunos productos nuevos y recetas. Se
concluye que el uso de redes sociales debe contar con un rastreo continuo y
adecuado, debe tener una adaptabilidad a las nuevas narrativas, y ademas a partir
de sondeos realizados en Instagram, se pudo conocer el tipo de usuario, asi como

las horas donde mas consumen el contenido de la empresa.

Gonzales, Reyes y Angarita (2021) tuvo como objetivo general, aplicar una
estrategia comunicativa y digital para Seriscol S.A.S con el fin de potencializar su
visibilidad, a través de la creacion de contenidos que a su vez permitan optimizar el
servicio al cliente. La metodologia empleada, fue de enfoque mixto no experimental
y transversal, que se vio representado a través de la implementacion de un conjunto
de herramientas de tipo analitico. Los resultados, reflejaron a través de las
respuestas que en los contenidos de Instagram se tomaba en cuenta la interaccion
gue se tiene con la empresa. La conclusion, se centrd en la implementacion de una
estrategia comunicativa de marca a nivel digital que obtuvo como fin una

optimizacién de presencia en las redes sociales.

Trigoso (2021) tiene como objetivo describir como se presentan las evaluaciones
de comunicaciéon de marca en los clientes en O&M SITEL SRL. Se trata de un
estudio descriptivo, basico y de disefio no experimental, se encuesté a 60 clientes
mediante la escala tipo Likert y concluyé que la valoracién de los clientes sobre la
variable estudiada resulté ser baja. No existe una estrategia de comunicacién clara
en las redes sociales. Se concluyd que los clientes calificaron de manera negativa
la comunicacién de marca debido a que no se utilizaba estrategias con los clientes

y no habia una comunicacién fluida.

Torres (2017) plante6 en su objetivo general entender mas sobre la utilizacion que
se le esta otorgando a Instagram, debido al gran crecimiento de usuarios en los
altimos tiempos. Su metodologia fue cuantitativa, disefio descriptivo, de tipo
transversal. El estudio se realizd con un prototipo donde participaron 170 personas.
El principal resultado reflejo, que el 23% buscaban promociones, mientras que el
28% buscaba estimulo y motivacion. Mientras que otro 23% inform6 que lo que
ellos buscaban era informacién, y apenas un 12% reportd que la actualizacion era
una expectativa crucial. Por ultimo, cabe destacar que para una empresa que desea

realizar una campafia publicitaria, no tan solo le debe preocupar cuantos usuarios



tiene, sino mas bien a cuantos de ellos puede llegar.

Se define la variable como la “construccién estratégica que debe contar con un
enfoque orientado hacia potenciar la visibilidad y su credibilidad con respecto al
mercado, asi como la coherencia que debe existir entre lo que se comunica desde
la marca y la estrategia trazada” (Bohorquez, Tobdn, Espitia, Ortegdn y Rojas,
2018, p.10).

La web 2.0 ha traido consigo cambios en los flujos de comunicaciéon que hay que
tener en cuenta, ya que la irrupcion de las herramientas sociales, permite que casi
cualquier persona con conocimiento minimo en tecnologia de la informacién,
publique contenido. Por ello, Burgess, Sellitto, Cox y Buultjens, afirman que “la
importancia de estas opiniones radica en la percepcion que tienen los comensales
con la marca y, por otro lado, aportan informacién sobre la marca, la satisfaccion y

las posibles carencias de la empresa” (2011, p.36).

Wilcock, argumenta que la generacion de contenido es el proceso de atraer y
mantener clientes de manera organica mediante la creacién y personalizacién de
contenido publicado, que puede cambiar el comportamiento del consumidor. Se
basa principalmente en la distribucidén de contenido de interés para que los clientes
0 potenciales clientes se identifiquen con la marca de forma que satisfagan una

necesidad y promuevan un determinado aspecto de su estilo de vida. (2019, p.84)

Costa (2012) la gestion estratégica de marca es un fendmeno de comunicacion que
ayuda a crear un posicionamiento que hace que la marca sea reconocible y Unica
para el publico, agregado en forma de reconocimiento en el mercado,
especialmente entre los consumidores. De igual forma, Mayorga (2016) lo
considera como un activo intangible de una empresa, el cual es notorio en base a
la capacidad de los usuarios para recordarlo o identificarlos, ya sea por simbolos

inequivocos o por lo que logra extraer. (2012, p.71)

Para estudiar el impacto de la comunicacion de marca a través de las redes sociales
en los clientes, es necesario distinguir entre dos tipos de comunicacion, es por ello
qgue Schivinski y Dabrowski hacen mencion a la “comunicacion de marca generada
por las organizaciones y la comunicacion de marca generada por los usuarios”

(2016, p.60). Por otro lado, Behrman y Arnohold se refieren a la “comunicacion de



marca generada organizacionalmente como la “gestion estratégica y operativa del
contenido generado por el usuario para lograr los objetivos de la marca” (2009,
p.55).

Sarmiento, afirma que la “gestién estratégica es fundamental porque permitira a las
organizaciones generar mas ganancias, realizar un seguimiento de los clientes y
recibir retroalimentacion” (2017, p.33). De igual forma, Rohr menciona que “las
redes sociales son un medio por el cual las marcas deben construir relaciones con
sus clientes, dando como resultado una buena reputacion, valor de marca y lealtad,

gue son factores en las decisiones de compra” (2014, p.12).

Por su parte, Enginkaya y Yilmaz, argumentan que el “contenido generado por los
usuarios se atribuye a las principales motivaciones de los millennials para
interactuar con las marcas a través de las redes sociales” (2014, p.18). Conectarse
con las marcas, es investigar, buscar oportunidades, opiniones y entretenimiento.
En resumen, las marcas deben proporcionar contenido Util e interesante o crear
conexiones emocionales compartiendo valores, estilo de vida y aspiraciones con
los usuarios. Cuando existe esta conexion, la marca se convierte en una forma de

expresion e identidad personal para los millennials.



Il METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacién

El enfoque es cuantitativo, lo cual es utilizado para analizar las técnicas de
recoleccion de datos y probar la hipétesis previa, ademas, de la medicidbn numeérica,
el conteo de estadisticas para tener con precision el comportamiento de una
poblacion. Monje, precisa que “dicho enfoque cuantitativo se basa en la
metodologia de la ciencia exacta, trasladandose al ambito social” (2011, p.18).

Tipo de Investigacion

Es aplicada en la realizacién de las teorias, se busca resolver los problemas mas
frecuentes en el contexto real de lo presentado en la empresa. Carrasco, argumenta
que se “diferencia por tener intenciones practicas inmediatas bien definidas, es
decir, se estudia y analiza para intervenir, cambiar y corregir transformaciones de
un sector de la realidad” (2017, p.43).

El disefio no experimental se basa en el concepto de las variables del proyecto, son
limitadas a la observacion, ni habra modificaciones por parte de los investigadores.
Bernal, argumenta que los “elementos sometidos al estudio no tienen una
aplicacion experimental, seguidamente se plantea el contexto natural para después
analizarlo” (2017, p.28).

Nivel de Investigacién

El nivel correlacional tiene como propdsito evaluar la vinculacién de las dos
variables, siguiendo con el grado de idoneidad. Asimismo, “entender el grado de
asociacion que existe entre dos categorias, definiciones o variables en un momento
determinado” (Hernandez, et, 2014, p.154).



Figura 1

Diagrama de nivel correlacional

o1

02

e M = Muestra
e Ol = Estrategia de Visibilizacién
e (02 = Comunicacion de marca

e R = Relacién entre las variables

3.2 Variable y Operacionalizacion

Variable independiente: Estrategia de Visibilizacién

Definicion conceptual: Considera que la “estrategia de visibilizacion son
elementos que estan relacionados con las técnicas aplicables a las empresas,
como la generacién de contenido, el uso de las redes sociales para fomentar mayor
claridad y la gestion de marca que da paso a un posicionamiento organico” (Paez,
Tiban y Lopez, 2020, p.22).

Definicion operacional: Desde una definicién conceptual, la variable estrategia de
visibilizacion es procesada, midiendo la presencia en las redes sociales, la
generacion de contenido y gestion de la marca, lo que da como resultado un
conjunto de métricas que se pueden utilizar para crear herramientas de recopilacion

de datos.
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Indicadores:

e Interaccién con los usuarios
e Satisfaccion

e Reputacion online

e Hashtag

e Reels

e Transmisiones en vivo

e Historias

e Posicionamiento

e Reconocimiento
Escala de Medicion: Ordinal y se aplica la escala de Likert.

Variable dependiente: Comunicacion de marca:

Definicién conceptual: Considera que la “comunicacién de marca la realizan en
primer lugar las organizaciones a través de la gestion estratégica del contenido y
en segundo lugar los usuarios a través de la gestion operativa de contenido para
alcanzar los objetivos de la marca” (Sarmiento 2017, cit. Burmann y Arnhold, 2009,
p. 105).

Definicion operaciéon: Desde el punto de vista de la definicion conceptual, la
variable comunicacién de marca, funciona en el sentido de que la gestion
estratégica de contenido de la empresa y la gestion operativa de los contenidos
generados por los usuarios toman como dimensiones lo que dard como resultado
el indice de construccién de un conjunto de herramientas de recoleccion de datos.

Indicadores:

e Conocimiento de valores

e Mensajes para la fidelizacion

e Difusién de notoriedad

e I|dentidad de marca

e Opinidn del cliente con la marca

e Actitud hacia la marca
e Experiencia con la marca

11



Escala de Medicion: Ordinal y se aplica la escala de Likert.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacién

El estudio de la poblacion fue limitado, ya que consiste en el niamero total de
seguidores de la empresa en la plataforma digital Instagram. Gallardo, “caracterizo
la totalidad como la asociacion de elementos finitos o infinitos con elementos

universales, lo que seria una solucion amplia para la investigacion” (2017, p. 72).

Muestra

Fue necesario dividir el grupo de estudio por seleccion, al cual se le denominé
subgrupo o parte de la poblacién, por lo que se seleccionaron aleatoriamente 1573
seguidores de la red de la empresa.

Muestreo

La investigacibn se centra en la probabilidad, el muestreo aleatorio simple.
Hernandez y Carpio, utilizan este “método para conocer todos los factores que
componen la poblacién, asignar un niamero de correlacion a cada individuo” (2018,
pag. 76).

Criterios de Inclusion:

e Ser mayor de edad.
e Seguir la cuenta de Instagram del Restaurante Campestre Babalu’s.

e Personas de 20 a 40 afos de edad.

Criterios de exclusion:

e Ser menor de edad.
¢ No seguir la cuenta de Instagram del Restaurante Campestre Babalu's.

e Personas menores de 20 afios de edad.

n= L2 N*p*q
e 2*%(N-1)+ (Z2*p*q)
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n= poblacién (1, 573)

e= margen de error (5%)
z= puntuacion z 95% (1.96)
Unidad de Analisis

El rasgo comun que determina la unidad de analisis son los seguidores en la red

social Instagram, el restaurante ristico Babalu's.

3.4 Técnicaeinstrumento de recoleccion de datos

El procedimiento recomendado fue la encuesta, que permite recoger diferentes
respuestas y puntos de vista para medir hasta qué punto existe la relacion en las
variables presentadas y presentadas anteriormente. Para Hernandez, una
“‘investigacion es un método que “consiste en un interrogatorio oral o escrito
practicado contra una persona” con el objetivo de obtener cierta informacion

necesaria para la investigacion. (2010, p. 4).

Las herramientas que fueron usadas para la obtencion de informacion fueron dos

encuestas de 10 preguntas cada uno, instrumentos definidos por las variables.

Tabla 1

Cuadro de valores para el cuestionario

Escala Valor

Nunca
Casi Nunca
A veces
Casi Siempre

o b~ W N

Siempre
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Validez

La validez es el grado en el que el instrumento mide la variable o conjunto de lo
establecido que se desea medir y por ello conduce a conclusiones validas, por
tanto, las preguntas, asi como los items de la herramienta que se esta utilizando,

deben medir las variables del estudio.

Ante lo mencionado, Santos, indica que “los investigadores requieren de seguridad
ya que el instrumento que utilizan para extraer cierta investigacion de diferentes
fendmenos calcule lo que efectivamente quieran medir y que sea coherente” (2017,
p.12). La validez nos da a conocer si el instrumento tiene todos los datos esenciales
para evaluar a la muestra seleccionada. Si el instrumento cuenta con todo lo

necesario para la investigacion de la variable y su correlacion, esta sera valida.

En consecuencia, Rossina, sostiene que “al tener instrumentos validados permite
utilizar apropiadamente a fin de asegurar el significado y la utilidad de los tanteos
extraidos” (2018, p.33). De igual forma, se detalld en la opinidn de expertos y con
su aporte se logré formular preguntas para la recoleccion de datos. La validacion

es un requisito que aporta al formato la garantia que fue disefiado correctamente.

Asimismo, cumpliendo con los criterios que modelan a la investigacion, respetando
las fases para la construccién y por tanto son aptas para recolectar datos y objetos
gue son fidedignos para el estudio.

Por su lado, menciona Farfan, “medir la satisfaccion revelara la forma en que los
mismos se sienten respecto a su lugar de desarrollo, los expertos daran suresultado
cientifico” (2006, p. 15). Por tal motivo se requirié a tres docentes comunicadores,
quienes con su experiencia han podido ser de gran ayuda con su asesoramiento
imprescindible. La validacién de juicio de expertos va en concordancia con la
informacion incluida en el tema realizado, ya que esto ayuda asaber si las preguntas

hechas tienen pertenencia, relevancia y claridad.
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Tabla 2

Tabla de validacion de juicio de experto

Estrategias de visibilizacién

Experto
Pertenecia Relevancia Claridad
Mg. Jéssica Chavez Murga Sl Si Si Aplicable
Mg. Carolina Sanchez Vega Si Si Si Aplicable
Mg. Mariano Vargas Arias Si Si Si Aplicable
Comunicaciéon de marca
Experto Pertenecia  Relevancia Claridad
Mg. Jéssica Chavez Murga Sl Si Si Aplicable
Mg. Carolina Sanchez Vega Si Si Si Aplicable
Mg. Mariano Vargas Arias Si Si Si Aplicable
Confiabilidad

La confiabilidad es el grado en que una herramienta produce resultados

consistentes y consistentes, es decir, sin errores. Por ello, Gonzalez, “disefa

primero el marco metodologico en el que se desarrollard el concepto de

confiabilidad operativa” (2006, p. 7).

El coeficiente de alfa de Cronbach es un indice generalmente usado para poder

medir la confiabilidad y estimar la magnitud de los items que hay dentro del

cuestionario que se aplica en la investigacion. Quero, expresa que “el coeficiente

Cronbach se considera una cualidad como aspecto clave de la llamada solidez

psicométrica del instrumento” (2010, p. 23).
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Tabla 3

Rangos de confiabilidad del coeficiente de alfa de Cronbach

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta

0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a0,60 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Resultados de la prueba de confiabilidad por cada variable:

Tabla 4

Confiabilidad de la variable independiente: Estrategia de visibilizacion

Alfa de N.°de
Cronbach elementos
1960 10

El indice de confiabilidad por Alfa de Cronbach obtenido es de 0,960, lo que significa
que el instrumento de la variable estrategia de visibilizacién posee una confiabilidad

muy alta.

Tabla 5

Confiabilidad de la variable dependiente: Comunicacion de marca

Alfa de N.°de
Cronbach elementos
,969 10

El indice de confiabilidad por Alfa de Cronbach obtenido es de 0,969, lo que significa
qgue el instrumento de la variable comunicacion de marca posee una confiabilidad

muy alta.
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3.5 Procedimientos

Para poder plantear el formulario de preguntas se pidio el permiso correspondiente
al Restaurante Campestre Babalu's. Se lleg6 a establecer un vinculo de acuerdo
en el cual se pueda desarrollar de la mejor manera la encuesta. La recoleccion de
datos de los participantes fue de manera presencial y fue aplicada entre la tercera
y quinta semana del décimo ciclo, es importante mencionar que toda informacion
recogida es anonima, con el fin de proteger la privacidad y la identidad de las

personas.

Método de analisis de datos

Los datos recolectados fueron tabulados a través de programas computacionales
como el Microsoft Excel 2019, creando base de datos que tuvo contenido de
nuestras respuestas de la muestra. En lo sucesivo, se analizé en el programa IBM
SPSS Statistics 26, generando pruebas de normalidad, tablas cruzadas y pruebas
de hipotesis.

En la interpretacion y el analisis de datos se usO la estadistica descriptiva y la
estadistica inferencial. Sarmiento, alude que en Ila “descriptiva hacen
caracterizacion de un conjunto de datos y en la inferencial buscar difundir

soluciones de momentos generales” (2012, p. 11).

La estadistica descriptiva se refiere a la distribucion de datos, frecuencias y
promedios de datos. Lopez, precisa que “en analisis descriptivo permitira detallar

parametros iniciales sobre la investigacion” (2015, p. 65).

En cambio, la estadistica inferencial tiene como fin deducir y sacar conclusiones
acerca de la situacion en general, examinar diferencias entre grupos de la

poblacion.

Por ende, Mejia, indica “el objetivo es conseguir deducciones claras para asi poder

tener resultados sobre un producto” (2016, p. 55).

Continuando con el analisis cuantitativo, Mendevelso y Rodriguez, afirma que la

“prueba chi-cuadrado es muy utilizada en el analisis de datos, tanto en su aplicacion

17



como en su interpretacién sencilla” (2018, p. 95). Algunos estudios en ciencias

sociales utilizan las tablas duplicadas. Esto se puede aplicar en tablas complejas.

De manera similar, Garcia, Ruiz, Pérez y Palacios, definen la correlacién de Rho
Spearman, como un analogo asimétrico de la razén de Pearson. Se utiliza para
variables cuantitativas con distribucion libre o datos ordinales. Se basa en
reemplazar el valor original de cada variable por su rango, como se ve en su
férmula. Para calcular esto, debe ordenar los valores de cada elemento para cada
variable y establecer el rango. Si la correlacion es fuerte, los intervalos deben ser
consistentes. (2019, p. 44)

3.6 Aspectos Eticos

Los aspectos éticos que encaminaron este proyecto investigativo fueron los

siguientes:

e Es prioritario mencionar que los resultados de las encuestas no seran
manipulados, su autenticidad es fundamental para garantizar y favorecer a la
investigacion.

e La informacién observada anteriormente en la presente se avala con contenido
confiable extraido de buscadores como Google Académico y revistas indexadas.

e De acuerdo con los requerimientos establecidos por la UCV, esta investigacion
cumple con las normas APA séptima edicién del afio 2019.

e Este trabajo investigativo pasara por un programa que mide el nivel de plagioque
existe dentro del proyecto.

¢ La independencia de los participantes de la encuesta para tener la posibilidadde
elegir programar una cita o retirarse de la encuesta en el momento que prefieren.

e La investigacion debe buscar el bienestar o beneficios a los colaboradores del
estudio.

e Trato justo a los integrantes del estudio, sin exclusion alguna, para el mejor
desarrollo de futuras investigaciones

e Las personas son reconocidas en el interés de la ciencia, independientementede
su origen, condicion social o econdmico, origen nacional, genere, cosmovision
cultural o cualquier otra caracteristica.
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V. RESULTADOS

Tabla 6

Tabla de correlacion las variables del objetivo general con Rho de Spearman

Correlaciones

Estrategias de Comunicacion

visibilizacién de marca

Rho de Spearman Estrategia de visibilizacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,688™
Sig. (bilateral) . ,000
N 354 354
Comunicacién de marca  Coeficiente de correlacion ,688" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 354 354

Interpretacion:

Después del andlisis de correlacion estadistico con Rho Spearman, se determind
que, la “estrategia de visibilizacidn y comunicacion de marca” del Restaurante
Campestre Babalu’s en usuarios de Instagram en personas de 20-40 afios,
mantuvo un valor de correlacion de 0,688 y de significacion asintética (valor de p)
de 0.000, lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa,
infiriendo que, “existe correlacion positiva moderada entre la estrategia de
visibilizacion y comunicacion de marca del Restaurante Campestre Babalu's en

usuarios de Instagram en personas de 20-40 afios, Lima, 2022.
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Tabla 7

Resultado de la correlacion de variables del primer objetivo especifico con Rho de

Spearman
Correlaciones
Estrategias Gestion
De estratégica
visibilizacion del
contenido
Rho de Spearman  Estrategia de Coeficiente de 1,000 ,626™
visibilizacion correlacion
Sig.(bilateral) . ,000
N 354 354
Gestion estratégica Coeficiente de
del contenido correlacion ,626™ 1,000
Sig.(bilateral) ,000 i
N 354 354

Interpretacion:

La tabla de contrastacion de hipétesis, el coeficiente de correlacion arrojo 0.626,
asimismo el nivel de significancia es 0.000, es decir menor a 0.05. Es asi que se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula, concluyendo que, si hay correlacion
positiva moderada entre ambas variables, la estrategia de visibilizacion y gestion
estrategia del contenido del Restaurante Campestre Babalu’s en usuarios de

Instagram en personas de 20 — 40 afios, Lima, 2022.
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Tabla 8

Resultado de la correlacion de variables del segundo objetivo especifico con Rho

deSpearman

Correlaciones

Estrategias de Gesti(’?n
visibilizacion operativa
generada por
los
seguidores
Rho de Spearman Estrategia de Coeficiente de 1,000 ,602™
visibilizacién correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 354 354
Gestion operativa Coeficiente de ,602" 1,000
generada por los correlacion
seguidores Sig. (bilateral) ,000
N 354 354

Interpretacion:

La tabla de contrastacion de hipotesis, el coeficiente arrojo 0.602, asimismo el nivel

de significancia es 0.000, es decir menor a 0.05. Es asi que se acepta la hipotesis

alterna y se rechaza la nula, concluyendo que, si hay correlacion significativa

moderada entre ambas variables, estrategia de visibilizacion y gestién operativa

generada por los seguidores del Restaurante Campestre Babalu's en personas de
20 — 40 afos, Lima, 2022.
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V. DISCUSION

En esta seccién se describe los resultados mas relevantes del proyecto como
también el objetivo general y especificos para discutir en relacion con los
antecedentes nacionales e internacionales y teorias de las variables que se plante6

en el marco teérico.

En el objetivo general se considerd determinar las estrategias de visibilizacién en
la comunicacion de marca del Restaurante Campestre Babalu’s en usuarios de
Instagram, en base a ello se estudio la teoria de Enginkaya y Yilmaz, argumentaron
que las “principales motivaciones para que los millennials interactiuen con las
marcas a través de las redes sociales son, la investigacion, la busqueda de
oportunidades, el dialogo y el entretenimiento” (2014, p. 105). En resumen, las
marcas deben proporcionar contenido Util e interesante o crear conexiones
emocionales compartiendo valores, estilos de vida y aspiraciones con los usuarios.
Cuando existe esta conexion, la marca se convierte en una forma de expresion e

identidad personal para los millennials.

Los resultados de la investigacion coincidieron con lo obtenido por Mena, que
identificé en su estudio una estrategia de visibilidad en la plataforma Instagram,
dando valor a las redes sociales y su imagen para nuevas propuestas de mejora
con sus clientes, y que sin importar se sientan identificados con el producto que

ofrece la marca (2019, p.18)

Los antecedentes y sus coincidencias en el proyecto cientifico evidencian que las
tacticas que se emplean en Instagram son relevantes, ya que las empresas buscan
desde su perspectiva aumentar la interaccion con sus clientes y que contribuya en

la mejora de su entorno social.

En el primer objetivo especifico se consideré determinar la relacion entre la
estrategia de visibilizacion y la gestion estratégica del contenido del Restaurante
Campestre Babalu's, en base a lo planteado se estudio la teoria de Rohrs, la
“‘empresa escribid en su plantilla que las redes sociales son un medio a través del
cual las marcas deben construir relaciones con sus clientes, creando una buena
reputacion, valor de la marca y lealtad, que son factores que tienen en cuenta en

sus decisiones de compra” (2014, p. 88).
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Asimismo, los resultados coincidieron con lo obtenido por Torres (2017), que hace
mencion a la gran utilidad de la red social Instagram en los ultimos tiempos,
ademas, destaca que para una empresa que este el rubro de atencion de servicio
al cliente, no es suficiente una campafia publicitara, sino ir mas all4, y poder llegar

a persuadir a los comensales con una buena gestion tactica (2017, p. 11).

Agregando a lo anterior, se refleja que los mensajes para la fidelizacion son
relativos a la reputacion, responsabilidad y notoriedad, que le da pase para definir

la marca en un contexto mas globalizado en la plataforma més vista por la sociedad.

Como segundo objetivo especifico se considerdé determinar la relacién entre la
estrategia de visibilizacion y la gestion operativa generada por los seguidores del
Restaurante Campestre Babalu’s, en base a lo planteado se estudio la teoria de
Sujo, confirma que el “contenido generado por el usuario le permite crear
experiencias con los clientes y convertirlos en anunciantes. Las redes sociales son
herramientas para recopilar imagenes, videos, tweets y publicaciones sobre

negocio, productos o servicios” (2018, p, 22).

Los resultados de la investigacion coincidieron con lo obtenido por Gonzales, Reyes
y Angarita, quienes encontraron que la mejor forma de saber la opinién del cliente
es mediante una estratégica comunicativa digital, de esa manera se va a potenciar

las actitudes de los cibernautas con la creacion de contenido innovador (2021, p. 5)

Los antecedentes y sus coincidencias con la presente investigacion evidencian que
la gestidon operativa generada por los usuarios es de vital importancia, ya que,
gracias a ella, se puede lograr una mayor rentabilidad, se puede lograr una

retroalimentacion inmediata sobre la marca, los servicios y productos ofrecidos.
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VI.

CONCLUSIONES

Respeto al objetivo general, se determino la estrategia de visibilizacion en la
comunicacion de marca del Restaurante Campestre Babalu’s en usuarios de
Instagram, Lima, 2022. El coeficiente de correlacion fue de 0. 688. Es decir,
si existe correlacion positiva moderada y de esa manera nos dice quela
estrategia de visibilizacion tiene una influencia en la comunicacién de marca,
gue dara paso con el pasar de los afios a un posicionamiento que laempresa

aspira a ocupar.

Con respecto al primer objetivo especifico que si hay un vinculo entre la
estrategia de visibilizacion y la gestidn estratégica del contenido del
Restaurante Campestre Babalu’s en usuarios Instagram, Lima, 2022 y una
correlacién de 0.626, por ende, si posee una correlacién positiva moderada
y de esa manera nos dice que la estrategia de visibilizacion si influye sobre
la gestion estratégica del contenido en la plataforma Instagram, es asi, que

se definira mejor al publico objetivo que desea dirigir la empresa.

De tal manera, el segundo objetivo especifico, concluye que hay un vinculo
entre la estrategia de visibilizacién y la gestién operativa generada por los
seguidores del Restaurante Campestre Babalu’s en usuarios de Instagram,
Lima, 2022, dando una correlacion de 0.602, por ende, posee un nivel de
correlacion positiva moderada que tiene objetivo aprovechar la fuerte

presencia para transmitir y reforzar la confianza en el mercado.
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Vil. RECOMENDACIONES

Establecidas las conclusiones de esta investigacion, se recomienda a la empresa
investigada que siga emitiendo contenido audiovisual innovador donde se refleje la
autenticidad y el estilo de vida, ya que eso ayuda a que los seguidores tengan mas

influencia para visualizarlos diariamente.

En cuanto a la segunda recomendacién para el primer objetivo especifico,
estrategia de visibilizacion y gestidn estratégica del contenido, se recomienda a la
red social de Instagram de la empresa, que difunda méas informacion sobre los
conocimientos de valores de la marca y la filosofia, ya que los futuros seguidores,
quieres ver todo lo que rodea a la marca, desde lo mas minimo hasta lo méas

complejo.

Como tercera recomendacion y ultima del segundo objetivo especifico, estrategia
de visibilizacion y gestiébn operativa generada por los seguidores. Es poder
escuchar a la audiencia que sigue la red social de Instagram de Babalu’s, que lean,
gue les interese lo difundido y sobre todo poder conectar y llegar al objetivo que es

seguir viralizando la marca del restaurante en lo més alto de la plataforma.
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ANEXOS

Anexo 1

Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO

Estrategias de visibilizaciéon y comunicacién de marca del Restaurante Campestre Babalu's en
usuarios de Instagram, Lima, 2022

AUTOR(ES)

e Caldas Calder6n Manuel

¢ Flores Yana Manuel

PROBLEMA GENERAL OBJETIVOS HIPOTESIS METODO INSTRUMENTO
.Como se relaciona las| OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS Enfoque: Escala de Likert
estrategias de PRINCIPAL: Cuantitativo e NUNCA
visibilizacién en la | Determinar la relacion de | Existe relacion (valor:1)
comunicacion de marca | las estrategias de | significativa entre las | Tipo: Descriptivo e CASI NUNCA
del RestauranteCampestre | visibilizacion en la | estrategias de (valor: 2)
Babalu's, Lima, ¢20227? comunicacién marca del | visibilizacion y | Disefio: No e AVECES

restaurante Campestre | comunicacion de marca | experimental lor: 3)
Babalu's en usuarios de | del Restaurante (valor:
Instagram, Lima, 2022. Campestre Babalu’s, | Nivel: Correlacional e CASISIEMPRE
Lima, 2022. (valor: 4)
’ Técnica: * SIEMPRE
Instrumento de (valor: 5)

PROBLEMAS
ESPECIFICOS:

OBJETIVOS
ESPECIFICOS:

HIPOTESIS
ESPECIFICAS:

recoleccion de datos




P1: Existe relacion entre

las estrategias de
visibilizacion y la gestion
estratégica del contenido
del RestauranteCampestre

O1: Determinar la relacion
entre las estrategias de
visibilizacién y la gestion
estratégica del contenido
del Restaurante

H1: Existe  relacion
significativa entre las
estrategias de

visibilizacién y la gestion
estratégica del contenido

Babalu’s en usuarios de | Campestre Babalu’s en | del Restaurante
Instagram,Lima, 2022 usuarios de Instagram, | Campestre Babalu's en
Lima, 2022 usuarios de Instagram,

Lima, 2022
P2: Existe relacion entre | O2: Determinar la relacion | H2: Existe  relacion
las estrategias de | entre las estrategias de | significativa entre las
visibilizacién y la gestion | visibilizacién y la gestion | estrategias de

operativa generada por
los

seguidores del
Restaurante  Campestre
Babalu’s en usuarios de
Instagram, Lima, 2022

operativa generada por los
seguidores del
Restaurante  Campestre
Babalu’s en usuarios de
Instagram, Lima, 2022

visibilizacién y la gestion
operativa generada por
los seguidores del
Restaurante Campestre
Babalu’s en usuarios de
Instagram, Lima, 2022




Anexo 2

Operacionalizacion de la variable 1: Estrategias de visibilizacion

S, L Escala
. Definicion Definicion , . . "
Variable : Dimensiones Indicadores Items de
conceptual operacional L,
medicion
Considera que la|A partir de Ila Interaccion con los usuarios
“estrategia de | definicidn 1
visibilizacion son | conceptual, se Presencia de Satisfaccion
elementos que estan | operacionaliza la redes sociales 2
relacionados con las | variable “estrategia Reputacion online 3
técnicas aplicables a | de visibilizacién”
las empresas, como | teniendo como
la generaciobn de | dimensiones la Hashtag 4
Estrategias | contenido, la | presencia de redes »
de presencia de las | sociales, generacion Generac|_on de Reels 5 Ordinal
visibilizacion | redes sociales para | de  contenido vy contenido
Transmisiones en vivo 6
fomentar mayor | gestion de marca,
_ _ Historias 7
claridad y la gestion | que daran lugar a un
de marca que da | conjunto de
paso a un | indicadores para la Posicionamiento 8
posicionamiento construccion de un Gestién de
organico” (Paez, | instrumento de marca
Tibany Lépez, 2020, | recoleccion de Reconocimiento 9-10
p.22). datos.

Fuente: Elaboracion propia




Operacionalizacion de la variable 2: Comunicacion de marca

de indicadores para
la construccién de un
instrumento de
recoleccion de datos.

| Definicién Definicién — | , Escala
Variable ) Dimensiones Indicadores Items de
conceptual operacional medicion
Considera que la|A partir de Ia Conocimiento de valores 11— 12
“comunicacion de | definicién Gestién B
marca la realizan en | conceptual, se A Mensajes para la
primer lugar las | operacionaliza la estrateglqg del fidelizacion 13
organizaciones a | variable contenido Difusién de notoriedad
través de la gestion | “comunicacion de 14
estratégica del | marca’, teniendo
contenido y  en | como dimensiones la Identidad de marca 1516
segundo lugar los | gestion estrategia del Opinién del cliente con la
Comunicacion WSuarios atraves de la | contenido por la marca 17 _
de marca  |9€stion operativa empresa restaurante - Actitud hacia la marca Ordinal
de contenido para | campestre “Babalu’s Gestion 18 -19
alcanzar los objetivos | y la gestidén operativa operativa
de la  marca” | del contenido | generada por | EXperiencia con la marca
(Sarmiento 2017, cit. | generada por sus | los seguidores
Burmann y Arnhold, | usuarios, que daran
2009, p. 105). lugar a un conjunto 20

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 3
Determinaciéon del tamafo de la muestra
Considerando el universo finito

Formula de calculo

n= LZ2*N*p*q

e 2*%N-1)+(L2*p*q)

Donde:

z = Nivel de confianza (correspondiente con tabla de valores de Z)
p = Porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado

n = Tamafio del universo (se conoce puesto que es finito)

e = Error de estimacion maximo aceptado

n = Tamafo de la muestra

INGRESO DE DATOS

Z= 1.96
P= 95%
g= 5%
N= 1,573
e= 2%
95% 1.96
90% 1.65
91% 1.7
92% 1.76
93% 1.81
94% 1.89

TAMANO DE LA MUESTRA: N = 354.81



Anexo 4

Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO
FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

PROYECTO DE INVESTIGACION

Estrategias de visibilizacion y comunicacién de marca del Restaurante
Campestre Babalu’s en usuarios de Instagram, Lima, 2022

La presente encuesta forma parte del proyecto titulado "Estrategia de
visibilizaciony comunicacion de marca del Restaurante Campestre Babalu’s
en usuarios de Instagram, Lima, 2022" la cual tiene fines exclusivamente

académicos y se mantendra en absoluta reserva.

Agradecemos su colaboracion por las respuestas brindadas de la siguiente

encuesta:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad,

marcando con un aspa “X” en la alternativa correspondiente:

ESCALA AUTOVALORATIVA

e SIEMPRE =5

e CASI SIEMPRE =4
e AVECES=3

e CASINUNCA =2

e NUNCA=1



Variable independiente: Estrategias de Visibilizacion

ftems/ Preguntas

Escala de valoracién
Variable 1: Estrategias de

Visibilizaciéon 1 2 3 14| 5

La interacciéon de los usuarios con la marca
1 Babalu's se realiza a través de sus encuestas
utilizando Instagram

Son acertadas las respuestas brindadas por
2 Babalu's a las inquietudes de sus clientes a través
de Instagram

3 | Lareputacion online se refleja en la repercusion
dela decision de compra

Los hashtags de Babalu’s clasifican sus
contenidoscon facilidad

Los reels publicados generan mas visibilidad en
laplataforma

Participa con su like y comentario en cada
6 transmision en vivo que realiza el restaurante
mediante su red social

Visualiza las experiencias que muestra Babalu’s
ensus historias

Los posts audiovisuales contienen la informacion
g | completa sobre el rubro de comida campestre, que
lo diferencie de las competencias

Se reconoce facilmente la marca Babalu's
mediante elementos visuales

Babalu’s incrementa su reconocimiento de marca
10 | con la creacion de contenidos innovadores para el
interés de sus futuros clientes




Variable Dependiente: Comunicacion de marca

items / Preguntas
Escala de valoracion
Variable 2: Comunicacion de marca
1123 4/|5

Los valores de Babalu's son reconocidos
1 | facilmente por sus clientes

La marca Babalu's transmite seguridad vy
2 | confianza en Instagram

La estructura de la marca, expresa su esencia,
3 | atributos y beneficios

La marca Babalu’s transmite en sus contenidos
4 | de Instagram, innovacién y creatividad

La identidad de marca de Babalu's se representa
5 | en su logotipo

La identidad de marca se refleja en la
6 infraestructura, productos y servicios campestres

de Babalu's
. Babalu’s recepciona la opinién de los clientes

La actitud hacia la marca influye en la calidad
8 | percibida del producto

La intencidn de compra se refleja en el buen
9 | servicio al cliente

Babalu’s considera la calidad experimentada de
10 | sus clientes




Anexo 5

Validez del instrumento de juicio de experto

Dimensiones/items Pertir}enci Relevzanci Claridad® Sugerencias
a a
Variable 1: Estrategias de visibilizacién
Dimension 1: Presencia de redes sociales Si [ No | Si | No | Si | No
1 | La interaccién de los usuarios con la marca Babalu's se X X
realiza a través de sus encuestas utilizando Instagram X
2 | Son acertadas las respuestas brindadas por Babalu’s a las X X X
inquietudes de sus clientes a través de Instagram
3 | La reputacion online se refleja en la repercusion de la X X X
decisiéon de compra
Dimension 2: Generacion de contenido Si No | Si No | Si No
4 | Los hashtags de Babalu's clasifican sus contenidos con X X X
facilidad
5 | Los reels publicados generan mas visibilidad en la X b'e X
plataforma
6 | Participa con su like y comentario en cada transmisién en Si [ No | Si | No | Si | No
vivo que realiza el restaurante mediante su red social
7 | Visualiza las experiencias que muestra Babalu’s en sus X X X
historias
Gestion de marca
8 | Los posts audiovisuales contienen la informacién completa X X X
sobre el rubro de comida campestre, que lo diferencie de las
competencias
9 | La marca Babalu's comparte y crea contenido para el interés | x X X
de sus clientes
10 | Se reconoce faciimente la marca Babalu’s mediante | x X X

elementos visuales

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Chavez Murga, Jéssica Lisset
DNI: 46347183

Especialidad del validador: Mg. En Relaciones Publicas e Imagen Corporativa
. . . 05 de octubre del 2022
Pertinencia: El item corresponde al concepto
tedrico formulado. 2Relevancia: El item es
apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el
enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los
items planteados son suficientes para medir la Firma e o\nformante
dimension




Dimensiones/items Pertinencia’ | Relevancia® [ Claridad® | Sugerencias

Variable 2: Comunicacion de marca
Dimension 1: Gestion estratégica del| Si No Si No | Si | No
contenido

11 | Los valores de Babalu's son reconocidos X X b'e
facilmente por sus clientes

12 | La marca Babalu's transmite seguridad y b'e X b'e
confianza en Instagram

13 | La estructura de la marca, expresa su esencia, b'e X b'e
atributos y beneficios

14 | La marca Babalu’s transmite en sus contenidos X X b'e
de Instagram, innovacién y creatividad
Dimension 3: Gestion del reconocimiento del Si No Si No Si No
contenido

15 | La identidad de marca de Babalu’s se representa X X X
en su logotipo

16 | La identidad de marca se refleja en la X b'e b'e
infraestructura, productos y servicios campestres
de Babalu’s

17 | Babalu’s recepciona la opinién de los clientes Si No Si No | Si | No

18 | La actitud hacia la marca influye en la calidad X X b'e
percibida del producto

19 | La intencién de compra se refleja en el buen b'e X b'e
servicio al cliente

20 | Babalu’'s considera la calidad experimentada de X X X
sus clientes

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X_] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Chavez Murga, Jéssica
DNI: 46347183

Especialidad del validador: Mg. En Relaciones Publicas e Imagen Corporativa
05 de octubre del 2022

TPerti ia: El item de al to tedrico
2Relevancia: El item es apropiado para representar al
t i i0 ifica del constructo

P 0 P
SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo

Nota: iencia, se dice iencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma'del ormante




Dimensiones/items Pertir:enci Relevzanci Claridad® Sugerencias
a a
Variable 1: Estrategias de visibilizacion
Dimension 1: Presencia de redes sociales Si [ No | Si | No | Si | No
1 | La interacciéon de los usuarios con la marca Babalu's se X X
realiza a través de sus encuestas utilizando Instagram X
2 | Son acertadas las respuestas brindadas por Babalu’s a las X X X
inquietudes de sus clientes a través de Instagram
3 | La reputacion online se refleja en la repercusion de la X X X
decision de compra
Dimension 2: Generacion de contenido Si [ No| Si | No | Si | No
4 | Los hashtags de Babalu’s clasifican sus contenidos con X X X
facilidad
5 | Los reels publicados generan mas visibilidad en la X X X
plataforma
6 | Participa con su like y comentario en cada transmisién en Si [ No | Si | No | Si | No
vivo que realiza el restaurante mediante su red social
7 | Visualiza las experiencias que muestra Babalu’s en sus X b'e X
historias
Gestion de marca
8 | Los posts audiovisuales contienen la informacién completa X X X
sobre el rubro de comida campestre, que lo diferencie de las
competencias
9 | La marca Babalu's comparte y crea contenido para el interés | x X X
de sus clientes
10 | Se reconoce facilmente la marca Babalu's mediante | x X X
elementos visuales

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador: Sanchez Vega Carmen Carolina

DNI: 42726950
Especialidad del validador: Periodismo y Marketing Digital

Pertinencia: El item corresponde al concepto
tedrico formulado. ?Relevancia: El item es
apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el
enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los
items planteados son suficientes para medir la
dimension

Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

05 de octubre del 2022

Firma del Experto Informante




Dimensiones/items Pertinencia’ | Relevancia’ | Claridad® | Sugerencias

Variable 2: Comunicacion de marca
Dimension 1: Gestion estratégica del| Si No Si No | Si | No
contenido

11 | Los valores de Babalu’s son reconocidos X X X
facilmente por sus clientes

12 | La marca Babalu's transmite seguridad y X X X
confianza en Instagram

13 | La estructura de la marca, expresa su esencia, X X X
atributos y beneficios

14 | La marca Babalu’'s transmite en sus contenidos X X b'e
de Instagram, innovacién y creatividad
Dimension 3: Gestion del reconocimiento del Si No Si No Si No
contenido

15 | La identidad de marca de Babalu’s se representa X X X
en su logotipo

16 | La identidad de marca se refleja en la X X X
infraestructura, productos y servicios campestres
de Babalu’s

17 | Babalu’s recepciona la opinién de los clientes Si No Si No | Si | No

18 | La actitud hacia la marca influye en la calidad X X X
percibida del producto

19 | La intenciéon de compra se refleja en el buen X X b'e
servicio al cliente

20 | Babalu’'s considera la calidad experimentada de X X X
sus clientes

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinioén de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Sanchez Vega Carmen Carolina
DNI: 42726950

Especialidad del validador: Periodismo y Marketing Digital
"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 05 de octubre del 2022
?Relevancia: El item es apropiado para representar al

componente o dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto Informante



Dimensiones/items Pertinenci | Relevanci | Claridad® Sugerencias
a' a?
Variable 1: Estrategias de visibilizacion
Dimension 1: Presencia de redes sociales Si [ No | Si [ No | Si | No
1 | La interaccién de los usuarios con la marca Babalu's se
realiza a través de sus encuestas utilizando Instagram X X X
2 | Son acertadas las respuestas brindadas por Babalu's a las X X X
inquietudes de sus clientes a través de Instagram
3 | La reputacion online se refleja en la repercusion de la X X X
decision de compra
Dimension 2: Generacion de contenido Si [ No | Si | No | Si | No
4 | Los hashtags de Babalu's clasifican sus contenidos con X X X
facilidad
5 | Los reels publicados generan mas visibilidad en |a plataforma X X X
6 | Participa con su like y comentario en cada transmision en X X X
vivo que realiza el restaurante mediante su red social
7 | Visualiza las experiencias que muestra Babalu's en sus | X X X
historias
Gestion de marca Si No [Si No [Si No
8 | Los posts audiovisuales contienen la informacion completa X X X
sobre el rubro de comida campestre, que lo diferencie de las
competencias
9 | La marca Babalu's comparte y crea contenido para el interés | X X X
de sus clientes
10 | Se reconoce facilmente la marca Babalu’s mediante | X X X
elementos visuales

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidén de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador: VARGAS ARIAS MARIANO OCTAVIO

DNI: 45088071

Especialidad del validador: AUDIOVISUAL

Pertinencia: El item corresponde al concepto
tedrico formulado. ’Relevancia: El item es
apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el
enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los
items planteados son suficientes para medir la
dimension

Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

05 de setiembre del 2022

Firma del Experto Informante




Dimensiones/items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias

Variable 2: Comunicaciéon de marca
Dimension 1: Gestion estratégica del | Si No Si No | Si | No
contenido

11 | Los valores de Babalu's son reconocidos X X X
facilmente por sus clientes

12 |La marca Babalu’s transmite seguridad y X X X
confianza en Instagram

13 | La estructura de la marca, expresa su esencia, X X X
atributos y beneficios

14 | La marca Babalu’s transmite en sus contenidos de X X X
Instagram, innovacion y creatividad
Dimension 3: Gestion del reconocimiento del [ Si No Si No | Si | No
contenido

15 | La identidad de marca de Babalu’s se representa X X X
en su logotipo

16 [La identidad de marca se refleja en la X X X
infraestructura, productos y servicios campestres
de Babalu’s

17 | Babalu's recepciona la opinién de los clientes X X X

18 | La actitud hacia la marca influye en la calidad | X X X
percibida del producto

19 | La intencion de compra se refleja en el buen | X X X
servicio al cliente

20 | Babalu's considera la calidad experimentada de | X X X
sus clientes

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: VARGAS ARIAS MARIANO OCTAVIO
DNI: 45088071

Especialidad del validador: AUDIOVISUAL

Perti El item cor al tedrico f 05 de setiembre del 2022

2Relevancia: E! item es aproplado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enundado del item,

es conciso, exacto y directo v/ i //
V @ L

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficlentes para medir la dimension

Firma del Experto Informante



Anexo 6: Registro de validadores del instrumento

Datos de los validadores

Grado académico como
Magister del validador
(Registrado en

Apellidos y nombres del
validador

Experiencia profesional
gue acredita al validador
como experto en el tema

SUNEDU) investigado.
Docente de Periodismo y
) Marketing Digital en la
Sanchez Vega, Carmen Escuela Profesional de
Carolina Magister en Ciencias de la

Periodismo y
Comunicacion
Multimedia

DNI: 42726950

Comunicacion de la
Universidad César

Vallejo
— Filial Callao.

Fuente: SUNEDU

Datos de los validadores

Grado académico como
Magister del validador
(Registrado en
SUNEDU)

Apellidos y nombres del
validador

Experiencia profesional
gue acredita al
validadorcomo experto
en el temainvestigado.

Chavez Murga, Jessica
Lisset Magister en Relaciones
Plblicas e Imagen

DNI: 46347183 Corporativa

Docente de
Comunicacion
Corporativa en la
Escuela Profesional de
Ciencias de la
Comunicacion de la
Universidad César
Vallejo -

Filial
Callao.

Fuente: SUNEDU



Datos de los validadores

Grado académico como
Magister del validador
(Registrado en
SUNEDU)

Apellidos y nombres del
validador

Experiencia profesional
gue acredita al validador
como experto en el tema

investigado.

Vargas Arias, Mariano
Octavio Magister en Docencia
Universitaria

DNI: 45088071

Docente de
Audiovisuales y
Publicidad de la Escuela
Profesional de Ciencias
de la Comunicacién de
la Universidad César
Vallejo — Filial Lima
Norte.

Fuente: SUNEDU



Anexo 7

Formulario virtual en Google Drive

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIA DE
VISIBILIZACION Y COMUNICACION DE
MARCA

La presente encuesta forma parte del

proyecto titulado " Eficacia de la estrategia de visibilizacion y

comunicacion de marca del Restaurante Campestre Babalu's en usuarios de
Instagram, Lima, 2022" |a cual tiene fines exclusivamente académicos y se
mantendré en absoluta reserva.

Agradecemos tu colaboracion por las

respuestas brindadas y a la ves queremos otorgarte un descuento del 50% en nuestra
carta. Asimismo, te compartimos el enlace de nuestra pagina de Instagram para que estés
enterado de nuestras publicaciones.

Link: https://www.instagram.com/babalus_restaurant campestre/?hl=es

ESCALA
AUTOVALORATIVA

e NUNCA =1

e CASINUNCA=2
e AVECES=3

e CASISIEMPRE = 4
e SIEMPRE =5

@\ mfloresyal@ucvvirtual.edu.pe (no compartidos) o)

Pl TR O T



Preguntas  Respuestas @ Configuracion Puntos totales: |

La interaccion de los usuarios con la marca Babalu's se genera mediante ||;| Copiar
promociones y sorteos en Instagram

24 respuestas

15
14 (58,3 %)
10
> 5 (20,8 %)
4(16.7 %)
1(4,2%)
0(0%)
0 |
1 2 3 4 5
Son acertadas las respuestas brindadas por Babalu's a las inquietudes de sus @ Copiar
clientes a través de Instagram
24 respuestas
15
14 (58,3 %)
10
5 6 (25 %)
1(4.2%) 3(125%
0(0%) (125%)
0 |




Anexo 8

Base de datos en Excel para la prueba piloto

PRUEBA PILOTO DE LA TESIS - Excel Manuel Flores Yana @ =

Archivo Inicio Insertar Disposicion de pagina Férmulas Datos Revisar  Vista Ayuda Q :Qué desea hacer?

ey gf; Cortar

EE Copiar ~

Pegar . . . . =
- ~ Copiar formato LUNKENS H & £ -

=3

) ==l = > Autosuma ~ A

ab - [ == (=74

Ajustar texto General ~ 4 ] = ; r p
A '-¢ %" =" e Rellenar ~ z

Formato Dar formato Estilos de | Insertar Eliminar Formato QOrdenary  Buscary
condicional ~ como tabla ~ celda > - - N « Borrar ~ filtrar ~ seleccionar ~

5= [ cCombinarycentrar ~ | & ~ % om | % 9

=]
L
B,
>1
Il
i
TN
¥
:

Portapapeles = Fuente [ Alineacién = Nimero [ Estilos Celdas Edicién N

o jon (e [on fon jon jon (ot jenjen
= | o |on |on o an [en |en
| (W o [ jon jn [ ||
& 0w | o | (s [ |
w0 |w |0 [ jon & o e |

o e (Ao | (s o e |
| [ o jon (s o | |
SO N ICT PN P3N SO SO ) [T PN
LIRS I i L B B S I Sl
(SR LS, R LS 15 I P L I [ L )]
o o (W (o o |on (o o |en |en
@t (W (o o | (o | e |
EN RN PN L 15 I I [ L )]
N e fen fon jon fon jon et jen
S B o o jon jon ||t
o w | jen |t o an[en |
P | | [ [ jon [On [ ||
| w o o |jon o | [en |
o W jen [on (s (e (o jen |

4
5
5
4
5
18 5
5
3
5
5

PRUEBA PILOTO [ 3 1 I [

listn b Arcacihilidad: tndn rarractn EH =1 m —— B+ 1w




Base de datos de la variable Estrategia de Visibilizacion

Resultados de la encuesta para el SPSS - Excel Manuel Flores Yana @ [E3]

Archivo [LI[<fsM8 Insertar  Disposicion de pagina Férmulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda Q  ;Qué desea hacer?

e [ m] [mm) 1= -
de = B 1 Ee B fy | T - Ay O
By copiar - e i 25 - Rellenar
Pegar ) . = = ombinar y centrar ~ G . 05 oo %8 Formato  Dar formato Estilos de | Insertar Eliminar Formato Ordenary  Buscary
- ¥ Copiar formato o condicional ~ como tabla - celda ~ @ @ @ Borrar ~ filtrar ~  seleccionar ~
Portapapeles (5] Fuente (] Alineacién = Nimero [ Estilos Celdas Edicion ~
R20 - S v
A B c D E F G H J K L M N o P Q R s T u v -
e
2
3 PRIMERA VARIABLE
4
5 PROMEDIO
6
7 1 4] 4 4 4] 4] 5 5 5| 5 5 5 4 5 5
3 2) 5| H 5 5| 5 5 5| 5 H 5| 5" s’ 34 5
9 3 5| H 5 5| 5| 5 5) 5| H 5 5" 34 34 5
10 4 4 4 4 4 4] 5 5 5 5 5 5" Fig 5" 5
1 5 5| 5 5 4 5 4 5| 5 5 5| s” 5" 34 5
12 6| 5| H 5 5| 5| 5 5) 5| H 5 57 34 34 5
13 7 5 4 4 4 4] 5 5 5 5 5 5" 4" 5" 5
14 8 3] 3 3 3] 4 3 3 3 3 3 K i £ 3
15 9 5| H 5 4 5| 5 5) 5| 4 5 57 34 34 5
16 10 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5" 5" 5" 5
17 11 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5| s” 5" 4" 5
18 12| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17 17 17 1
19 13 4 5 3 4 3 3 3 4 3 4 47 47 3" 4
20 14 5| 5| 5| 5| 5 5| 5| 5 5| 5| 5[ 5" 5" 5 1
21 15 4] 3 4 3| 3 4 4| 4 3 4 47 Fig 4" 4
22 16| 5| 5 5 5| 5 3 3 5 5 5 4 4 47 5
23 17 3 4 3 4 4] 2 5 4] 3 4 47 3" 4" 4
24 13 5| H 5 5| 5 5 5| 5 H 5| 5" s’ 34 5
25 19) 5| H 5 5| 5| 5 5) 5| H 5 5" 34 34 5
26 20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5" 5" 5" 5
27 21 3] 3 4 4 4 3 4| 4 4 4 47 i 4" 4
28 22 5| H 4 4 3 5 4 4 H 4 47 34 4" 4
29 23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5" 5" 5" 5
30 24 3] 4 5 3] 3 3 1 2 2 Ed K Iid £ 2
Kl 25 5| H 5 5| 5| 5 5) 5| H 5 57 34 34 5
32 26| 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5" 5" 5" 4
33 27| 4 5 5 5| 5 5 5| 5 4 4 s” 5" 34 4
34 28 5| 4 5 5| 5 5 5| 5 4 5 5" 5" 34 5
36 29| 4 4 5 5 5| 5 5 5| 5 5 5" 47 5" 5
6 30 5| 4 H B 5 H 5| 5 H 5 4 5" 34 5
37 31 5| H 4 5| 5 4 4| 4 4 5| 5" s’ 34 4
38 32 4 5 5 5| 5 5 5 4 5 5 4 4 34 5
39 33 5 4 5 5 5 5 5 4] 5 5 5" 5" 5" 5
40| 5 5 5 5| 5 5 5| 5 5 5" 5" 5" 5 [+]

34 4]
q ... | V1-ESTRATEGIA DE VISBILIZACION ﬁ\ MUESTRA ALEATORIO SIMPLE-FINITA |

Lista (L,’.(A:ces\bihdad: es necesario investigar 2=z




Base de datos de la variable Comunicacién de Marca

Resultados de la encuesta para el SPSS - Excel Manuel Flores Yana @ B

Archive Inicio Insertar  Disposicion de padgina  Formulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda Q ¢Qué desea hacer?

s [mm} [mm} 14— .
oy B o s E B B & Exm ey O
By Copiar - » & = =8 [¥] Rellenar
Pegar i N K S ~ === Combinar y centrar ~ 2. 9% om % % Formato  Dar formato Estilosde | Insertar Eliminar Formato Ordenary Buscary
@ ~ Copiar formato a . ! condicional ~ como tabla ~ celda ~ < < - Borrar ~ filtrar ~  seleccionar ~
Portapapeles = Fuente = Alineacién = Nimero = Estilos Celdas Edicién ey
R7 - I -
A B c D E F G H J K L M N Q = Q R s T u v -

1
2
3 SEGUNDA VARIABLE
4
5 PROMEDIO
6
T 1 4] 4 5| 4 4 4] 4] 4 4 5| 5 5 5 .
8 2] 5| 5 5| 5| | 5| 5| 5 5 5| 5 5" 5
9 3 4] 5 5| 5| g 4] 4] 5 5 5| 5 5" 5
10 4] 5| 5 5| 5| & 5| 5| 5 4] 4 5 5" 5
1 g 4] 5 5| 5| 4 4] 4] 5 5 5| 5 5" [}
12 6 4] 5 5| 5| g 4] 4] 5 5 5| 5 5" 5
13 7| 4] 5 5| 5| 4 4] 4] 5 5 5| 5 4 [}
14 8 3 3 3 3 H 3 3 3 3 3 3 37 3
15 9 4] 5 5 4 5| | 4] 4] 5 5 5 5" [
16 10 4 5 4 5| g 4] 4 5 4 5| 5 5" 5
7 " 5| 5 5 5 5| 5| 5| 5 5 5 5 5" 5
18 12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17 1
19 13 3| 4] 2| 4 3| 4] 3| 4] 3] 4 3 37 4
20 14 4] 5 5| 5| 4 4] 4] 5 5 5| 5 5" [}
21 15 4 3 4 3 H 3 3 4 4 4 4 Iid 4
2 16| | 5 5 5 5| | | 5 5 5 5 5" [
23 17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 4
24 18 5| 5 5 5 5| 5| 5| 5 5 5 5 5" 5
25 19 4] 5 5| 5| 4 4] 4] 5 5 5| 5 5" 5
26 20 5| 5 5| 5| 4] 5| 5| 5 5 5| 5 5" 5
27 21 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 Fig 4
28 22| 4 4 4] 4] 4 4 4 4 4 4] 4 I 4
29 23 4] 5 5| 5| 4 4] 4] 5 5 5| 5 4 [}
30 24 3 3 1 2] 2 2 2 3 2 3 2 2" 2
3 25 5| 5 5| 5| | 5| 5| 5 5 5| 5 5" 5
32 26| 4] 5 5| 5| 4 4] 4] 5 5 5| 5 5" 5
33 27| 5| 5 5| 5| & 5| 5| 5 5 5| 5 5" 5
34 28 4] 5 5| 4 4 4] 4] 5 5 5| 5 5" [}
35 29| 4] 5 5| 5| g 4] 4] 5 4 5| 5 5" 5
36 30 4] 5 5| 4 4 4] 4] 5 5 5| 5 4 [}
37 3 4] 5 5| 5| g 4] 4] 5 5 4 5 5" 5
38 32| | 5 5 5 5| | | 5 5 5 5 5" [
39 33 4] 5 5| 4 g 4] 4] 5 5 5| 5 5" 5
40 34 5] 4| 5 5[ 5 5] 5] 4| 5| 5 5 5" 5 [~]

4 ‘ V1-ESTRATEGIA DE VISBILIZACION | V2-COMUNICACION DE MARCA MUESTRA ALEATORIO SIMPLE-FINITA ‘ [«] ] 0]

Listo (‘," Accesibilidad: es necesario investigar @



Anexo 9

Prueba piloto en IBM SPSS Statistics 26

Resultados de la encuesta: Estrategias de visibilizacion

‘,F’ Resultado de las dos variables de la tesis (altamente confiable).spv [Documento1] - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo  Editar Ver Datos Transformar |Insertar Formato Analizar Grdficos Ulilidades Ampliaciones Ventana  Ayuda

SESR PN e Bk =2» N

8 Res‘;’a@” RELIABILITY =
r egis!
= Fiaglilid:d /VARIABLES=VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VARO0006 VAR00007 VAR
@Tﬂulo 00008 VAR00009
Notas VAR00010
i Conjunto de datos activo /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
& {& Escala: ALL VARIABLES /MODEL=ALPER.
(] Titulo
} [ﬁ Resumen de procesamiento de casos
' Estadisticas de fiabilidad Fiabilidad
[ Registro
& {§] Fiabilidad
+(3 Titulo [ConjuntoDatos0]
; Notas
L Escala: ALL VARIABLES
I3 Titulo
} tﬁ Resur’nen de procesamiento de casos R 1 de pri iento de
“- (9 Estadisticas de fiabilidad casos
(8 Registro
l N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de Nde
Cronbach elementos

,960 10

NEW FILE.
DATASET NAME ConjuntoDatosl WINDOW=FRONT.
RELIABILITY

/VRRTABLFS=VARN000] VAR0O0002 VAR00003 VAR0N0O04 VARO(0O0S VARO0NO0E VARO(NOOT VAR

A

[IBM SPSS Statistics Processorestalisto | |  |Unicode:ON




Resultados de la encuesta: Comunicacion de marca

\P‘ Resultado de las dos variables de la tesis (altamente confiable).spv [Docume

] - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo  Editar Ver Datos Transformar |Insertar

Formato  Analizar  Graficos  Ulilidades  Ampliaciones Ventana Ayuda

SHER B e~ Al 2» W

2 {E Resultado

-~
(B Registro
& {E] Fiabilidad [ConjuntoDatosl]
{8 Titulo
| Notas
i-[J8 Conjunto de datos activo Escala: ALL VARIABLES
& & Escala: ALL VARIABLES
[ Titulo
| = ) Resumen de procesamiento de
L Resumen de procesamiento de casos
‘. [§ Estadisticas de fiabilidad casos
(8 Registro N %
& {&] Fiabilidad z
T @ Titulo Casos Valido 10 100,0
L Notas Excluido® 0 0
-L[8 Conjunto de datos activo Total 10 100,0
B-{& Escala: ALL VARIABLES -
T8 Thul a. La eliminacion por lista se basa en
& Titulo ) todas las variables del
L Resumen de procesamiento de casos procedimiento.
- (f8 Estadisticas de fiabilidad
(B Registro
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,969 10
DATASET ACTIVATE ConjuntoDatosO.
SAVE OUTFILE='C:\Users\Gamer\Desktop\Prueba piloto de Estrategia de Visibilizac
ién (V1).sav'
/COMPRESSED.
DATASET ACTIVATE ConjuntoDatosl.
SAVE OUTFILE='C:\Users\Gamer\Desktop\Prueba Piloto de Comunicacién de marca (V2
) .sav'
/COMPRESSED.
S

[IBM SPSS Statistics Processor esta listo |

[

[Unicode:ON



t: &

Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHE M « w B |

Sperman.sa

VI SPSS S

Prueba de Normalidad de las variables: Estrategias de Visibilizacion y Comunicacion de Marca

H B IE'@;

| Nombre

| Tipo | Anchura | Deci Etiqueta ‘ Valores | Perdid | Coll ‘ Alineacion Medid 1 Rol
1 Variable1 Numérico 8 0 Estrategia de vi... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal N Entrada =
2 | Variable2 Numérico 8 0 Comunicacion ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal  Entrada
3 D1 Numérico 8 0 Gestion estraté... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal \ Entrada
4 |p2 Numeérico 8 0 Gestion operati... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha &> Nominal N\ Entrada
5
6
7 Lista de dependientes:
e & Gestion estratégica ... & Estrategia de visibilizac...
— é’*f &3 Gestion operativa g... @
10 | Lista de factores:
1" &> Comunicacién de marc...
B
13 ]
12 Etiquetar los casos mediante:
15
—16 Mostrar
17 ‘ @© Ampos © Estadisticos © Gréficos
e (Lcoptar ) (_pegar ) (Restabicer)(_cancetr J(_awas J
— |
21
2
23
24
25
= 267
27
28
29 =
[l D
Vit ge 303 Vit o variaes

1BM SPSS Statistics Processor estd listo

g O

= 0 hats w = W' El marketing mi... 10-. -
W TRABAJOS DET. @ (52) WhatsApp PROYECTO DE E ing mi. ¥ RVI N°110-2022.

m Fotos '.f}‘ *Resultado de C... '?'. Resultado R. Sp...

[Unicode:oN |

fa1 ) ESP 21:13

]



Prueba de Chi — cuadrado

Editar

Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana

Ayuda

SEe D~ BLFAE A B 19

P

[ Nombre \ |po I Euquela ‘ Valores \ Perdid \ Col ‘  Alineacién [ ~ Medids 7‘ Rol

1 | Variable1 Numérico 8 0 Estrategia de vi... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal N\ Entrada =

2 | Variable2 Numeérico 8 0 Comunicacion ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal N\ Entrada
3 D1 Numérico 8 0 Gestion estraté... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal N\ Entrada

4 D2 Numeérico 8 0 Gestion operati... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal N\ Entrada

5

7 Filas:

8 &> Gestion estratégica del contenido [D1] & Estrategia de visibilizacion [Vari...

9 & Gestién operativa generada por los se... @

10

v Columnas:

o @ & Comunicacién de marca [Varia...

13

14 Capa1de1

15

16 \?:' Tablas cruzadas: Estadisticos

17 f H -

[/ iChi-cuadrado { [ Correlaciones

18

19  Nominal r Ordinal

20 ["] Coeficiente de contingencia [F] Gamma

21 | [7] Mastrar los gréficos de barras agrupad{ | | PhiyV de Cramer [Tl d de Somers
— 2 | | [7] Suprimir tablas [] Lambda ["] Tau-b de Kendall

23 | | E [7] Coeficiente de incertidumbre [”] Tau-c de Kendall

2 Nominal por intervalo ] Kappa

25 [ Eta ["] Riesgo

26 [T McNemar

27 -

28 | Estadisticos de Cochran y Mantel-Haenszel

29 : ' L

[ (Gontnuar) | Cancetar |{_avda | _

Vit ge 603 vista g variaies

¥ RVI N°110-2022...

[l Fotos

‘nF' *Resultado de C...

|IBM SPSS Statistics Processor esta listo

# Resultado R. Sp... A '!.w

[Unicode:ON |
%} ) ESP

21113

(]

@ (52) WhatsApp -...

W' PROYECTO DE |I... W' El marketing mi...



Prueba de Correlacién de Rho de Spearman

sultado R. St av [ConjuntoDatos1] - IBM SPS ditor s = m]
E Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Ulilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda
SEem -~ Bl 0 B -M?al
[ Nombre ‘ Tipo | Anchura Deﬂmales‘ Etiqueta Valores \ Perdid Ali i6 ‘ Medid Rol
1 ]Vanable1 Numérico 8 0 Estrategia de vi... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal  Entrada =
2 }VanableZ Numérico 8 0 Comunicacion ... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha &5 Nominal N\ Entrada
3 \D1 Numérico 8 0 Gestion estraté... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal N\ Entrada
jj D2 Numeérico 8 0 Gestion operati... {1, NUNCA}... Ninguna 8 = Derecha & Nominal N\ Entrada
5 |
6
7|
—
3 ‘ Variables:
L ‘ &> Gestion estratégica ... & Estrategia de visibili...
" | & Gestion operativa g... &> Comunicacién de m...
12 |
13| E]
14|
15 |
6 |
17 ]
18  Coeficientes de correlacin
19 ‘ ql[ Pearson | | Tau-b de Kendall [ | Spearman
Ll Prueba de significacion
2 | @® Bilateral © Unilateral
225
| 23 ‘\ [/ Seiialar las correlaciones significativas
24
e (_ aceptar || pegar ||Restavlecer| cancelar || Amca |
26 |
27 |
28 |
29 } =
IF

[1BM SPSS Statistics Processor estalisto | | |Unicode:ON |

l TRABAJOS DET... R (52) WhatsApp -... W PROYECTO DE I... W' El marketing mi... ¥ RVI N°110-2022... W Fotos 'lr}, *Resultado de C... ‘-?'. Resultado R. Sp... Sy E]i‘)) ESP 21:13 |:\




Anexo 10

Carta de autorizacién del Restaurante Campestre Babalu's

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

L&UTDRIEACIGN DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Hombre de la Organizacion: RUC: 104417101530

Restaurante Campestre Babalu’'s

Mombre del Titular o Representante legal:
Carlos Caldas Agurio

Mombres v Apellidos: DMl 44171019
Caros Caldas Agurio

Consentimiento:

De conformidad con lo establecide en el articula 7°, literal “f' del Cadigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo ™, autorize [ X, no autoriza [ | publicar LA
IDEMTIDAD DE LA DRGANIEACI('}N, en la cual se lleva a cabo |a investigacion:

MNombre del Trabajo de Investigacion:

Eficacia de estrategias de wvisibilizacion vy comunicacion de marca del Restaurante

Campestre Babalu's en usuarios de Instagram, Lima, 2022,

Hombre del Programa Académico:

Proyecto de Investigacion

Autores: Mombres v Apellidos DML
Caldaz Calderon, Manuel 77539366
Flores Yana, Manuel 74135695

En caso de autorizarse, soy consciente que |a investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCY, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios v podra ser
referenciada en futuras invesfigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corregponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar v Fecha: Restaurante Campesfre Babalu's 30/0452022

)I-“—;--
— -
Firma:

fCarlos Caldas Agurto)

") Choigo de Ebica en Insestigacidn de la Universidaic Casar Valle|c-Artioulo 78 Meral =4 ° Pam difundir o publicar los resultados de un
trabajo de Ewestigackin &5 necdsario mantener bajo ancnimato @l noembre de la nstibucidn donde s llevd a cabo el estudio, salwo &l caso
@n Qs haya un acuerdo foimal con &l gerente o deector da la anizaciin, para gue ¢ difunda ka dentidad de la instituckdn. Por elio,
tante en los proyectos de investipacidn cama en bas Informes o tesls, no se deberd incluir la demimilnacion de ka crganizacian, pens S sard
metasario desor| e sus caracteristicas.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MORENO LOPEZ WILDER EMILIO, docente de la FACULTAD DE DERECHO Y
HUMANIDADES de la escuela profesional de CIENCIAS DE LA COMUNICACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada:
"ESTRATEGIAS DE VISIBILIZACION Y COMUNICACION DE MARCA DEL
RESTAURANTE CAMPESTRE BABALU'S EN USUARIOS DE INSTAGRAM, LIMA,
2022", cuyos autores son CALDAS CALDERON CARLOS MANUEL DE JESUS, FLORES
YANA MANUEL ADOLFO, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de
26.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 03 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MORENO LOPEZ WILDER EMILIO Firmado electréonicamente
DNI: 08088755 por: WEMORENOM el 08-
ORCID: 0000-0003-3151-3848 12-2022 10:59:38
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