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RESUMEN

Las redes sociales se han convertido en herramientas fundamentales
utilizadas hoy en dia para dar a conocer una marca, producto o servicio; esta es una
gran oportunidad para que los restaurantes y empresas en general creen estrategias
de marketing y comunicacion, de tal manera que puedan generar engagementy asi

logren conocer a sus clientes potenciales.

Por tal motivo, se procedio a realizar el presente estudio con el objetivo de
determinar la relacion entre la utilidad de las redes sociales y la obtencién de
engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020.
Para esto, se realiz6 un estudio de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, el disefio
fue no experimental, de nivel correlacional y de corte transversal. Asimismo, la
muestra probabilistica estuvo conformada por 374 clientes, seguidores de la pagina
de Facebook de Pizzeria El Ravioli; para la recoleccion de datos se utilizo la técnica
de la encuesta y el cuestionario como instrumento de medicion, el cual fue
elaborado con 20 preguntas cerradas en la Escala de Likert. Posterior a ello, se
procedié a analizar los resultados mediante el software estadistico IBM SPSS
Statistics 25, se medio el nivel de confiabilidad a través del Alfa de Cronbach; de
igual forma, para la prueba de hipotesis se uso el Coeficiente de correlacion de Rho

de Spearman.

Los resultados determinaron que el 19,5% de los seguidores de Facebook de
Pizzeria El Ravioli perciben que el nivel de valoracion de las redes sociales es bajo,
el 52,9% regular y el 27,5 alto. Sin embargo, en el nivel de valoracién del
engagement el 4,0% de los encuestados lo percibié como bajo, el 42,2% regular y
el 53,7% alto. Asimismo, el Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
demostré un valor de 0,669; lo cual quiere decir que, si existe una relacién
significativa de forma positiva marcada entre las variables de estudio. Esto lleva a
concluir que la utilidad de las Redes sociales es totalmente efectiva para la

obtencion del engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli.

Palabras clave: redes sociales, engagement, marketing, marca, clientes,

seguidores, empresas.
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ABSTRACT

Social networks has become fundamental tools used today to publicize a
brand, product or service; this is a great opportunity for restaurants and companies
in general to create marketing and communication strategies, so that they can

generate engagement and thus get to know their potential customers.

For this reason, this study was carried out with the aim of determining the
relationship between the usefulness of social networks and obtaining engagement
in Facebook followers of Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020. For this, a quantitative
approach study was carried out, of type applied, the design was non-experimental,
of the correlational level and of the cross-sectional. Also, la muestra probabilistica
estuvo conformada por 374 clientes, seguidores de la pagina de Facebook de
Pizzeria EI Ravioli; for data collection used the survey technique and the
guestionnaire as a measuring tool, which was developed with 20 closed questions
on the Likert Scale. After that, the results were analyzed using IBM SPSS Statistics
25 statistical software, the level of reliability was measured through the Cronbach
Alpha; in the same way, Spearman's Rho Correlation Coefficient was used for the

hypothesis test.

The results determined that 19,5 % of Facebook followers of Pizzeria El Ravioli
perceive that the titration level of social networks is low, 52.9% regular and 27.5
high. However, in the engagement titration level, 4.0% of respondents perceived it
as low low, 42.2% regular and 53.7% high. Also, the Spearman's Rho Correlation
Coefficient demonstrated a value of 0,669; which means that, if there is a significant
positive marked relationship between the study variables. This leads to the
conclusion that the usefulness of social networks is totally effective for obtaining

engagement in The Facebook followers of Pizzeria El Ravioli.

Keywords: social networks, engagement, marketing, brand, customers, followers,

companies.
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INTRODUCCION

La evolucion tecnoldgica ha cambiado el mundo de manera exponencial, las
redes sociales se han transformado en plataformas virtuales que mantienen
comunicados a los usuarios para poder interactuar con amistades, grupos sociales
0 empresas. Segun el reporte anual que efectué Digital 2020 publicado en Hootsuite
y We Are Social, a nivel mundial se registra un total de 7 750 millones de habitantes,
de ellos 4 500 millones usan el internet y 3 800 millones utilizan las redes sociales;
ademas este resultado revelé que Facebook sigue siendo la plataforma niamero uno
de las redes sociales con 2 449 millones de usuarios (Kemp, 2020).

Pérez (2017) sostiene que desde que aparecieron las redes sociales la forma
de comunicacion del ser humano cambié rotundamente, pues ha traspasado
barreras culturales, geogréficas, econémicas, linglisticas y sociales a nivel mundial.
Hoy en dia, se puede observar que los usuarios utilizan estos medios sociales como
una rutina diaria en la que pueden interactuar, compartir necesidades, gustos, cosas
en comun y hasta pueden conocer personas de diferentes lugares.

En el ambito empresarial, los medios sociales también han adquirido mayor
alcance; ya que dejaron de lado el marketing tradicional para sumergirse en el
mundo del marketing digital, con el fin de gestionar su marca por medio de las redes
sociales. Alonso (2015) determind en su investigacion que a través de las redes
sociales las empresas buscan mantener una relacién directa con sus clientes, con
el fin de identificar cuales son los gustos e intereses de cada usuario. Esta
comunicaciéon ha logrado que las organizaciones tomen en cuenta estas
herramientas para innovar y darle un valor esencial a su marca y a la vez puedan
localizar a sus clientes potenciales para analizar sus necesidades.

Como ya se mencion6 anteriormente, Facebook es la red social mas activa en
todo el mundo. Esta plataforma fue creada por Marck Zuckerberg en el afio 2004 y
con su constante evolucion se convirtié en un boom a nivel empresarial, puesto que
ha permitido que las empresas creen su propia pagina donde puedan promocionar
sus productos o servicios, ademas de interactuar con los usuarios que tengan
interés por la marca. Arce y Cuervo (2018) indicaron que a través de la publicidad
en Facebook las marcas obtienen un mayor niumero de seguidores, ya que por

medio de los like que estos dan a una pagina de su interés la red social logra



recopilar datos de los gustos y preferencias de cada persona, es decir que esta
informacion que reciben las paginas permite segmentar que tipo de anuncio es
adecuado para cada usuario.

Por su parte, Gonzalez, Medina y Sanchez (2015) argumentaron que las
empresas buscan que sus mensajes publicitarios promovidos en unared social sean
eficientes por medio de la segmentacién con su publico objetivo. Asi mismo, es
importante recalcar que las organizaciones utilizan las redes sociales para realizar
sus estrategias publicitarias, ya que son efectivas para relacionarse con los clientes
y hacerles llegar el mensaje que quieren transmitir, de modo que puedan lograr
construir su marca comercial, posicionarse en el mercado y en la mente del
consumidor.

Por otro lado, las empresas han trabajado mucho para crear diversas
estrategias de contenido por medio de las redes sociales, de tal manera que puedan
mantener comunicacion inmediata con sus seguidores, una de estas es generar
compromiso 0 engagement con sus usuarios (Alonso, 2015). Este concepto ha
adquirido mucho valor en el mundo del marketing digital, ya que las organizaciones
la utilizan para conectarse con su publico objetivo y de esta manera generar vinculos
afectivos que motiven al consumidor interactuar con la marca. Asi mismo, el
engagement ha sido traducido como compromiso, participacion, implicacion
(Preciado, Vargas y Gilsanz, 2019), involucracion (Ballesteros, 2018) del cliente
hacia una marca, producto o servicio; este término ha sido estudiado en varios
campos de la investigacion como en las relaciones laborales, en el ambito
académico, en la psicologia, en la sociologia y también ha sido analizado en el
mundo del marketing (Ballesteros 2018).

Eneque (2017) expuso un caso exitoso en el Peru que utilizo estratégicamente
el engagement a través de las redes sociales, es asi que en el 2015 la Clinica
“Oncosalud” creo su propio centro de contenidos: “Tu lucha, mi lucha”; en este blog
se hacen recomendaciones, se comparten consejos y prevenciones que se debe
tener en cuenta para optimizar el estilo de vida y asi precaver el cancer. Esta
estrategia obtuvo buenos resultados, ya que el engagement logré un aumento con
un 33% de captacién de leads.

Por otro lado, la globalizacién ha facilitado que el mundo empresarial se

sumerja en diferentes aspectos relacionados a la comercializacion de un producto



o servicio y al desarrollo de produccion o comercializacion de las organizaciones; a
causa de estos elementos, la innovacién digital ha eliminado las barreras de
comunicacion, facilitando la supervivencia de las empresas. Al respecto Gonzales,
Medina y Sanchez (2015) sustentaron que el avance tecnoldgico ha permitido que
las empresas busquen diferenciarse de la competencia a través de diversas
estrategias que faciliten la competitividad para lograr crecer en el mercado.

El Diario Gestién (2019) menciond que la firma ComScore determin6 en su
estudio que, Peru fue el primer pais con un alto porcentaje de alcance en redes
sociales con un 93.2%, estos resultados eran debido al incremento de dispositivos
moviles a nivel mundial. Cabe mencionar que para enero del 2020 el pais contaba
con 32 740 millones de pobladores y se registré una cifra de 38 080 millones de
suscriptores moviles, es decir, un 16% mas por encima de la poblacién, esto es
segun el reporte anual que se realizé en enero del presente afio por Digital 2020.
Dicho de otra manera, esta estadistica demostro que algunas personas o empresas
obtuvieron mas de un teléfono movil a la vez.

Por otro lado, en el Peru la actividad en los restaurantes crecio un 4,94% en el
mes de febrero del 2020. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética
(INEl) mediante la Encuesta Mensual de Restaurantes, sefialdé que el 3,05%
pertenecié al rubro de comidas rapidas, restaurantes turisticos, carnes y parrillas,
chifas, pollerias, sandwicherias, cafeterias, comida japonesa, comida criolla,
dulcerias y cevicherias. Muy por el contrario, se registré una disminucion de ventas
en los negocios de pizzerias y heladerias (INEI, 2020). De acuerdo a estos
resultados y al interés de esta investigacion, se pudo observar que en el rubro de
pizzerias hubo una disminucién en la demanda.

Por tanto, se estudi6 al restaurante “Pizzeria el Ravioli’; este establecimiento
tiene mas de 11 afios en el mercado del sector restaurantero y en la actualidad
cuenta con tres locales en Lima, ubicados en el distrito de Los Olivos, San Miguel y
Comas. El restaurante ofrece servicios de comida italiana como pizzas, pastas,
entremeses, ensaladas, postres y bebidas.

Asimismo, el problema general de la siguiente investigacion fue determinar
¢,De gqué manera las redes sociales se relacionan con la obtencion del engagement
en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020? Del mismo

modo, se subdividio los siguientes problemas especificos: ¢Qué relacion existe



entre las necesidades funcionales, sociales y psicologicas con la obtencion del
engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima - 2020?

Por otro lado, la justificacion del presente estudio radica en la importancia que
deben tener las empresas para obtener un mayor conocimiento en cuanto a la
utilidad de las redes sociales para generar engagement con mas usuarios; de esta
manera pueden mejorar sus estrategias de marketing y lograr que los clientes se
sientan comprometidos, se vuelvan embajadores de la marcay de la misma manera
sean leales a ella. Se sabe que hoy en dia las empresas buscan resaltar entre la
competencia, ser reconocidos y sobre todo que los clientes se sientan
comprometidos y sean leales con la marca; es por ello que las redes sociales son
un medio atractivo para las organizaciones, ya que les permite segmentar,
interactuar e involucrarse con los usuarios.

Por consiguiente, esta investigacion brinda informacion veridica y confiable, la
cual servira como instrumento para futuras investigaciones que deseen abundar
mas en el tema con respecto a dos variables relevantes para las organizaciones;
tanto la utilidad de las redes sociales, como el engagement son de vital importancia
para que las empresas implementen estrategias de comunicacion y asi poder llegar
a mas usuarios mediante los medios sociales, en este caso, Facebook.

El objetivo general de este estudio fue determinar la relacion entre la utilidad
de las Redes sociales y la obtencién de engagement en los seguidores de
Facebook, en este caso se analizé la empresa Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020.
Asimismo, el objetivo general se subdividié en los ulteriores objetivos especificos:
se determind la relacion existente entre las necesidades funcionales, sociales y
psicolégicas con la obtencidn del engagement de la poblaciéon antes mencionada.

Mediante este analisis se planteé como hipotesis de estudio que, si existe una
relacion significativa entre la utilidad de las redes sociales y la obtencion de
engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020. En
cuanto a las hipétesis especificas se plante6 que, si existe una relacion significativa
entre las necesidades funcionales, sociales y psicologicas con la obtencion del
engagement en los seguidores de Facebook de la empresa mencionada

anteriormente.



Il. MARCO TEORICO

El estudio de esta investigacion se sustentd en algunos trabajos previos
realizados por profesionales. De modo que, en los antecedentes internacionales se
tuvo en cuenta a Sanchez, Fernandez y Mier-Teran (2019) quienes en su
investigacion titulada Relacion entre los beneficios y la obtencién de engagement
de los usuarios en la comunicacion de las redes sociales del sector hotelero. Su
objetivo general fue determinar si existia relacion entre los beneficios y la obtencién
del engagement en usuarios de las redes sociales de hoteles. Para ello, utilizaron
una metodologia de enfoque cuantitativo de tipo No Probabilistico. Asimismo, se
realizé un cuestionario como instrumento, la poblacién estuvo conformada por 164
seguidores de Facebook y Twitter de hoteles. A modo de conclusién, se indica que
los usuarios obtienen beneficios al momento de intervenir en las redes sociales de
los hoteles estudiados, al igual que un mayor grado de engagement.

De igual manera, estos mismos autores Sanchez, Fernandez y Mier-Teran
(2019) en su investigacion titulada Estudio de los Beneficios Percibidos por los
Usuarios a través de su Experiencia en las Redes Sociales Hoteleras, pretendieron
estudiar los beneficios que aporta a los usuarios las redes sociales de los hoteles.
De modo que, en su estudio realizaron un analisis cuantitativo, de tipo no
probabilistico; también se realizO una encuesta online como instrumento, la
poblacién estuvo conformada 164 fans o seguidores de las paginas de Facebook o
Twitter de hoteles. Como conclusion, determinaron que, a mayor experiencia
positiva en la red social del hotel, mayores son los beneficios percibidos por los
usuarios.

Al-Maslam y Alhaddad (2016) presentaron su articulo titulado The Effects of
Social Media Marketing in the Hotel Industry: Conceptual Model for Development of
an Effective Online Community. El objetivo general fue indagar la relacién entre los
beneficios de participacion, la participacion comunitariay el compromiso de la marca
en las comunidades online de hoteles. Para llevar esto acabo, se empleo el Modelo
de Ecuacion Estructural; asimismo, utilizaron una encuesta como instrumento, la
poblacién estuvo conformada por 250 ex alumnos de la Universidad Internacional

de la lista Arabe. Se concluy6 que, los cuatro factores de beneficios funcionales,



heddnicos, sociales y psicolégicos influyen positivamente en la participacion
comunitaria de los miembros en la pagina de Facebook del hotel.

Por otro lado, Mpinganijira (2016) en su articulo titulado Influencing consumer
engagement in online customer communities: The role of interactivity. El objetivo
principal de este estudio fue demostrar la interactividad del engagement de los
consumidores en las comunidades de clientes en linea. Por tal motivo, realizé una
metodologia de enfoque cuantitativo de corte transversal; asimismo se ejecutd una
técnica de muestreo de conveniencia, utilizando una encuesta como instrumento.
Por ello, concluyd que la participacion de los usuarios en linea se manifestaba de
diferentes formas, como el nivel de compromiso psicolégico y el nivel de
compromiso conductual.

Asi mismo, Kang, Tang y Fiore (2014) presentaron su articulo titulado
Enhancing consumer—brand relationships on restaurant Facebook fanpages:
Maximizing consumer benefits and increasing activeparticipation. El objetivo de esta
investigacion consistio en determinar la relacion entre cuatro componentes de
beneficios obtenidos por miembros de paginas de Facebook de restaurantes
(beneficios funcionales, sociales-psicolégicos, heddnicos y monetarios) con la
participacion de la comunidad, la confianza y el compromiso de la marca. Se realiz6
un analisis factorial y modelo de ecuaciones estructurales, utilizaron una encuesta
como instrumento. La poblacion estuvo conformada por 331 estudiantes de
posgrado especializados en Gestién de la Hospitalidad de una universidad en el
medio oeste de los Estados Unidos. Se lleg6 a la conclusion que, los beneficios
sociopsicolégicos y hedonicos tienen impacto significativo en los miembros activos
en Facebook de la marca de restaurantes; asimismo, influyen en la confianza y el
compromiso de la marca.

A nivel nacional, Chara (2019) en su tesis titulada Relacion entre el marketing
de contenidos y el engagement en la campafa “Leyes de la amistad” de Pilsen
Callao, 2015. El objetivo de esta investigacion fue comprender la relacion del
marketing de contenido con el engagement mediante la campafa del producto antes
mencionado. Para llegar a esto realiz6 un disefio de investigacion cuantitativo no
experimental, de tipo aplicada y de nivel descriptivo, correlacional y multivariada.
Por tal motivo empled un cuestionario como instrumento. La poblacion estuvo

constituida por 120 estudiantes del taller de Publicidad y Relaciones Publicas de la



Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres
del distrito de Surquillo. Asi mismo, llegé a la conclusién de que el Marketing de
contenidos si tenia relacién con el engagement a través de la campanfia “Leyes de
la amistad” de Pilsen Callao.

Quijandria (2018) en su tesis titulada Relacion entre la publicidad en redes
sociales con el branding del ICPNA de Miraflores —2017. Su objetivo fue establecer
la relacién existente entre la publicidad de redes sociales que se realiz6 por el 79
aniversario del ICPNA vy el branding de dicha institucion. Esta investigacion utilizé
una metodologia mixta, es decir cuantitativa y cualitativa de tipo no experimental y
de corte transversal. Como instrumento realiz6 una encuesta a 70 estudiantes
seguidores de lared social Facebook del ICPNA y una entrevista de profundidad a
3 especialistas del tema. A modo de conclusién, se determiné que, si existia una
relacion entre la publicidad en redes sociales con el branding, de manera que se
registro gran importancia de la marca en los medios sociales para posicionarse en
la mente del consumidor de las instituciones educativas.

Por otro lado, Pald (2018) en su tesis titulada Las redes sociales y el
posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San Miguel —
Peru, 2018. El objetivo general de esta investigacion fue determinar si las redes
sociales se relacionaban con el posicionamiento de marca en clientes de la clinica
antes mencionada. De modo que, realiz6 una metodologia de enfoque cuantitativo
de tipo basica, no experimental, correlacional y de corte transversal. Asi mismo,
utilizé una encuesta como instrumento a 300 clientes de la empresa. En conclusion,
se determiné que las redes sociales influyen en el posicionamiento de la marca, no
obstante, se debe resaltar que en dicha veterinaria predomind la recomendacion
boca a boca.

Como ya se ha mencionado anteriormente, gracias a la llegada de la
tecnologia, el uso de las redes sociales juega un papel muy importante en la
industria comercial, pues por medio de estas se genera un feedback entre emisor y
receptor, es decir que surge una interaccion entre los usuarios y las marcas. Por
ello, esta investigacién se sustentd en algunas teorias:

Marshall Mcluhan, también llamado el profeta de los medios, desarroll6 el
término de la Aldea Global como el efecto de la evolucion de los medios de

comunicacion. De tal manera, Ayala (2012) manifestdo que Mcluhan afirmo en una



entrevista televisiva que la aldea global era un mundo donde no habia armonia, pero
si interés en asuntos que concierne a la vida de otros individuos, es decir que existe
mucha importancia por saber qué es lo que pasa en cualquier parte del mundo. La
Teoria de la Aldea Global describe perfectamente lo que reflejan hoy en dia las
redes sociales, debido a que vivimos en una sociedad totalmente globalizada en la
cual es mas accesible poder comunicarse y obtener informacion de cualquier parte
del mundo, es por eso que, gracias a la innovacion las empresas han adquirido
comunicacion directa con sus clientes a traves de las redes sociales.

Por otro lado, la Teoria de los usos y gratificaciones se remonta al afio 1940,
ainicios de la investigacion empirica con la investigadora Herta Herzog. Cruz (2014)
indicO, que a sus inicios esta teoria se enfocaba en los medios para estudiarlos y
lograr entender de qué manera podrian satisfacer a su audiencia. Sin embargo, no
es hasta la década de 1960 en la que esta teoria adquiere firmeza gracias a Elihu
Katz, Jay Blumler y Michael Gurevitch, quienes aportaron hipétesis que determinan
gue hoy en dia se centra en el publico, es decir que analiza coOmo estos emplean
los medios de comunicacién para gratificarse. El aporte que brinda la Teoria de los
Usos y Gratificaciones tiene relacion con los usuarios activos en los distintos medios
de comunicacion, pues el estudio trata de comprender el uso que emplean con
respecto a las redes sociales, ya que es el propio usuario quien tienen la potestad
de elegir que medios de comunicacion utilizar. Martinez y Lépez (2016)
mencionaron la formulaciéon de la Teoria de los Usos y Gratificaciones para conocer
cudles son las necesidades de las personas y que intencion tienen al elegir
determinado medio de comunicacion, de esta manera resulta mucho mas facil poder
llegar a un publico objetivo. Asimismo, los autores Busalim, Che Y Lahad (2019)
refirieron que esta teoria también tiene el propésito de comprender las diversas
necesidades psicologicas que desarrolla cada individuo al utilizar determinados
medios de comunicacion.

También se consider6 a la Teoria de las Hipermediaciones, que fue
desarrollada por Carlos Scolari, quien en el afio 2008 publicé un libro titulado:
“‘Hipermediaciones. Elementos para una Teoria de la Comunicacion Digital
Interactiva”, en su publicacién expone los cambios que se han dado en los ultimos
afnos debido a la innovacion tecnoldgica. Franco (2011) sefialo que Scolari parte de

la idea que la comunicacion digital ha transformado la forma de relacionarse y esto



ha hecho que sea totalmente interactiva entre los usuarios. De modo que, esta
teoria se enfoca en la comunicacion a través de los medios digitales, es decir como
los usuarios interactdan en las redes. Por su parte Scolari (2008) puntualiza que las
hipermediaciones son procesos de produccion, consumo e intercambio que se van
ampliando en los medios digitales; por ello, las hipermediaciones permite la
participacion activa entre los usuarios.

A su vez, Ulloay Gémez (2019) propugnaron en su investigacion dos tipos de
hipermediaciones, ya que los medios sociales siempre estan en constante
conversion; por ello los autores tuvieron en consideracion a las hipermediaciones
sociales, que estudian diversas causas que se da en la sociedad al momento de
comunicarse en las redes sociales, el nivel socioecondémico y sociocultural y las
hipermediaciones de consumo, que permiten estudiar la forma en que los usuarios
prevalecen las publicaciones o mensajes, esto se da mediante diferentes aspectos
tecnologicos que permiten el proceso de comunicacion de los individuos en las
redes sociales.

Por lo que se refiere al engagement, es un fendbmeno poco estudiado en el
ambito empresarial, sin embargo, su uso se remonta al afio de 1990. Herrera, Pérez,
Garcia y Fernandez (2017) explican que en aquella época este fenOmeno fue
utilizado en el campo laboral, pero con el pasar del tiempo ha adquirido mayor
conceptualizacién, sobre todo desde el enfoque del cliente. Por su parte, Ballesteros
(2018) manifiesta que el engagement ha sido estudiado en diferentes areas; tanto
en la implicacion, como en el compromiso o interaccion de los clientes,
consumidores, trabajadores o personas con algun interés hacia una marca,
empresa, redes sociales o administraciones publicas. En el marketing digital, el
engagement es utilizado para evaluar de qué manera el usuario se vincula con la
marca, para medir el nivel de compromiso o para saber si hay alguna participacion
activa y, por ende, obtener conocimiento si el consumidor se siente satisfecho con
el producto o servicio, de este modo se puede determinar si demuestra fidelidad
hacia la marca.

A través de varios analisis se puede precisar que el engagement del
consumidor se apoya en algunas teorias para explicar su comportamiento: para lo
cual se tomo en cuenta al Marketing Relacional, el cual tiene sus origenes en el

estudio de las Ciencias Sociales a mediados del siglo XX. El paradigma del



Marketing Relacional fue propuesto por Gummesson en el afio 1998. Segun
Cambra, Melero y Sese (2012) la teoria del Marketing de Relaciones en relacion
con el engagement permite transformar consumidores leales a la marca, ya que a
través de esta vinculacion entre ambos se puede dar un valor agregado al producto
0 servicio. Por otro lado, estos mismos autores reconocen que la Teoria de la
Reciprocidad permite conocer cuéal es el comportamiento del consumidor en relacion
con la empresa; de esta manera, si esta opta por hacer inversiones transaccionales
y actitudinales y los clientes perciben sus beneficios se sentiran mas comprometidos
y podran mostrar un mayor nivel de engagement hacia la marca.

Barrio (2017) indic6 que la Teoria del Estimulo — Respuesta fue propuesta por
lvan Petrovich Pavlov, la cual esta enfocada en el aprendizaje, es decir que
demuestra como a través de una estimulacion provocada se puede obtener una
respuesta. Para llegar a esta conclusion, el cientifico ruso realizé un estudio con un
grupo de perros en la que consistia hacer sonar una campana para luego darles
alimento; esta accion provocaba que los animales empezaran a generar saliva, es
asi que pudo demostrar que hay una respuesta a través de un estimulo. El autor
hace referencia al aporte de esta teoria en la mercadotecnia como un medio para
fortalecer los habitos de compra del consumidor a través de la publicidad repetitiva.

Por otro lado, la Teoria de la Interaccion Parasocial fue desarrollada por los
norteamericanos Horton y Wohl en el afio 1956, esta teoria se enfoca en la relaciéon
gue la audiencia establece con los personajes del medio. Caro (2015) indica que la
experiencia parasocial, se integra en la vida social de las personas con diferentes
situaciones. Ademas, la autora menciona que debido a la globalizacién la
experiencia parasocial se relaciona con el marketing, las organizaciones y con las
marcas, de esta manera tienen una interaccion con el consumidor. Por otro lado,
Avendafio, Chavez y Mufioz (2019) aluden a que las empresas han aprovechado la
innovacion tecnoldgica y han creado sus propias redes sociales, la cual les permite

crear contenidos, compartir experiencias e interactuar con otros usuarios.
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3.1. Tipo y disefio de investigacion

METODOLOGIA

Tipo de investigacién: El presente estudio es de tipo aplicada, debido
a que se utilizaron estudios cientificos ya existentes que aportan
conocimientos tedricos, variables de estudios, enfoques y antecedentes
nacionales e internacionales. Para Vargas (2009) la investigacién aplicada es
una forma de entender la realidad a base de evidencia cientifica, es decir que
mediante la utilizacion de conocimientos ya existentes en la practica se puede
dar respuestas a un problema de la realidad.

Asimismo, el estudio es de enfoque cuantitativo; ya que, cuenta con una
poblacién la cual se estudi6 mediante una encuesta para obtener datos
significativos en cuanto a los objetivos planteados. La investigacion
cuantitativa consiste en recopilar datos numéricos de distintas fuentes, para
posteriormente analizarlas; esto se realiza a través de algunas herramientas
para obtener los resultados de una poblacion definida. Los autores Hernandez
y Mendoza (2018) aludieron que, el objetivo de realizar un estudio cuantitativo
es para evaluar los fenbmenos de interés que acontecen en un determinado
tiempo y asi poder explicar y probar las hipotesis planteadas a través de las
teorias utilizadas en dicho estudio.

Disefio de investigacion: El disefio es no experimental, ya que no se
han manipulado ninguna de las variables expuestas y a la vez se recogieron
datos para analizar el fendmeno estudiado tal como se desarrolla en la
realidad. Hernandez y Mendoza (2018) argumentaron que en un estudio no
experimental se miden situaciones ya existentes, por lo cual no se puede
realizar ninguna manipulacion por parte del investigador.

Este estudio es de corte transversal, debido a que se recogieron datos
de una poblacién determinada y se aplicé el instrumento en una sola sesion,
ya que es un fendmeno que ocurre en la actualidad. Hernandez y Mendoza
(2018) manifestaron que la intencion de este disefio es estudiar y describir las
variables de investigacién en un momento dado, asi como analizar la influencia
gue tiene una variable sobre la otra y la vinculacion existente.

Se utilizé un nivel correlacional porque cuenta con dos variables de

estudio, de las cuales se ha medido la relacion y conexion que tienen entre si.
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Hernandez y Mendoza (2018) alegaron que los estudios correlacionales
consisten en conocer el grado de asociacién de una o mas variables de un

fenédmeno en términos estadisticos.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Redes sociales
“Las redes sociales estan cambiando el entorno competitivo tradicional y
ofrecen a las marcas herramientas indispensables para crear una cultura de
consumo democratico que tienen en cuenta la opinién del consumidor al

tiempo que lo involucra en el proceso creativo” (Gonzalez, 2015, p. 83).

“[...]. Por lo tanto, este documento propone un modelo que relaciona tres
necesidades fundamentales de los miembros de la comunidad virtuales
en sus actividades en linea: necesidades funcionales, las necesidades
sociales y las necesidades psicologicas” (Wang, Yu y Fesenmaier, 2001,
pag. 414).

Dimension 1. Necesidades funcionales

Wang, Yuy Fesenmaier (2002) refieren que las necesidades funcionales
permiten al usuario propagar o recibir informacién en las comunidades
virtuales, a la vez esta puede ser utilizada para fines de entretenimiento o

darles valor a sus miembros.

Dimension 2: Necesidades sociales

Este tipo de necesidades incluyen la relacion que se puede formar en la
comunidad virtual, ademas genera interactividad entre los usuarios y las
marcas y al mismo tiempo puede lograr la confianza por medio de la
comunicacion que se genera. Al respecto Kang, Tang y Fiore (2014) hacen
referencia a este beneficio como una interaccion entre la comunidad virtual en
la cual se espera algun tipo de recompensa, es decir a una respuesta en

cuanto a la informacién que se publica.
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Dimension 3: Necesidades psicologicas

Wang, Yu y Fesenmaier (2002) manifiestan que las comunidades
virtuales también pueden satisfacer las necesidades psicologicas, ya que
proporcionan identificacion, participacion, pertenencia y creatividad en las

comunidades virtuales.

Variable 2: Engagement

Hablar de engagement involucra que exista una participacion activa del
consumidor en las diversas actividades de la marca y no solo en la compra de
sus productos. Por lo que la experiencia con la marca no solo respecta a las
experiencias de uso de sus productos, sino que es la suma de interacciones
gue el consumidor mantiene con ella por diversos medios, que finalmente
generan que la persona demuestre carifio y lealtad hacia la marca (Chara,
2019, p. 77). En definitiva, el engagement es una vertiente atractiva para el
uso del social media marketing, es por ello que para su investigacion se

tomaron en cuenta algunas variables:

“[...] tras una revision de la literatura se han tenido en cuenta las
siguientes variables que afectan al compromiso del consumidor hacia la
marca: la participacion del consumidor en las redes sociales, la confianza
hacia la marca, el compromiso afectivo y la lealtad hacia la marca”

(Sanchez, Fernandez y Mier-Teran, 2019, pag. 132).

Dimension 1: Participacién del consumidor

Con el avance de la tecnologia la participacion del consumidor en las
redes sociales es totalmente activa, es por ello que hoy en dia las empresas
deben adecuarse a las innovaciones del nuevo marketing; una manera eficaz
para lograr que una marca se diferencie de su competencia es gestionarla a
través de las redes sociales. Al respecto, Chara (2019) manifiesta que las
empresas deben tener interaccion con los usuarios para atraerlos y hacer que
estos participen en las actividades de la marca.

Por su parte Ho (2014) menciona que para interactuar con la marca es

necesario que los consumidores utilicen los “Like” o “Responder”, ya que de
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esta manera las empresas pueden ganar mayor presencia en la comunidad de
Facebook. Asi mismo, Aguilera y Bafios (2017) sostiene que el consumidor es
todopoderoso en las redes sociales porque decide compartir sus experiencias
positivas y negativas con respecto al producto o servicio utilizado, si es un
cliente satisfecho hara recomendaciones, pero si es todo lo contrario puede

convertirse en un enemigo de la marca.

Dimension 2: Confianza hacia la marca

La confianza es una cualidad muy importante que las empresas deben
construir poco a poco con pequefios detalles que logren comprometer al
consumidor para establecer una relacion duradera. Bustamante (2012)
consideré en su investigacion dos dimensiones fundamentales para lograr

confiar en una marca: la fiabilidad y la intencion.

Dimension 3: Compromiso afectivo

Hoy en dia las organizaciones buscan crear una imagen sélida de sus
marcas, es por ello que ejecutan estrategias que puedan implantarse en la
mente del consumidor y asi formar un vinculo afectivo con los usuarios. El
compromiso afectivo es utilizado en el marketing digital para conocer las
necesidades del consumidor y asi poder mantener un relacion activa y
duradera. Ercis, Unal, Candan vy Yildirim (2012) hacen referencia al
compromiso afectivo como un vinculo emocional que tiene el consumidor con
la organizacion.

Por otro lado, Sashi (2012) manifiesta que la satisfaccién del cliente es
un efecto primordial para que un cliente llegue a sentir un compromiso afectivo
con el producto, marca o empresa. Por ello, los trabajadores de la empresa
deben brindar un excelente servicio para que el cliente se sienta satisfecho,

de modo que generen una relacion amena con la marca.

Dimension 4: Lealtad hacia la marca
Este concepto ha ganado mucha importancia con el pasar del tiempo,
pues las empresas buscan que sus clientes se involucren considerablemente

con ellas, de tal manera que se conviertan en embajadores para promocionar
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la marca. Arguello, Arguello y Saltos (2017) mencionan que la lealtad es una
estrategia que las organizaciones emplean para que el cliente sea frecuente
con los servicios que estas ofrecen; para poner en marcha esta estrategia se
emplea el marketing relacional para desarrollar una relacion sdlida y a largo
plazo con los nuevos y antiguos clientes.

Por su parte Chara (2019) sugiere que el cliente debe pasar por ciertas
etapas para que llegue a ser leal a la marca; en primera instancia el cliente
debe realizar una compra u obtener una experiencia con el producto o servicio,
luego se procede a hacer compras repetidas, de esta manera se considera

gue un cliente puede llegar a ser leal.

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de

analisis

Poblacion

Lépez (2004) menciona que la poblacion es un conjunto de personas de
la cual se requiere conocer algun dato, asi mismo esto se puede obtener a
través de una investigacion.

Por tal motivo, este estudio consta de una poblacion finita, ya que la
pagina de Facebook de Pizzeria El Ravioli estd constituida por 13 245
seguidores. Los criterios de inclusion de la poblacién responden al siguiente
perfil: seguidores de Facebook del restaurante antes mencionado, mayores de

edad y que hayan visitado el local entre 1 a més veces,

Tabla 1
Distribucion de la poblacién
Total
Seguidores de Facebook de Pizzeria el Ravioli - Lima 13 245
TOTAL 13 245

Fuente: Estadistica de la pagina de Facebook de Pizzeria el Ravioli
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Muestra
Fuentelsaz (2004) hace referencia a la muestra como un subconjunto de

la poblacion que representa la fraccion que sera estudiada. Por ello, se utilizé

la siguiente formula para establecer el tamafio de muestra:

B Z%pq N
"TeN—1) +2%pq

Doénde:

n = Tamafno de muestra

N = Tamafo de la poblacion (13 245)

e = 0.05 Margen de error (5%)

Z = 1.96 (Equivalente al 95% de nivel de confianza)
p = 0.5 Probabilidad de éxito

g = 0.5 Probabilidad de fracaso

_ (1.96)2 (0.5)(0.5) (13245)
~(0.05)2 (13245 — 1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)

n

n =374

Por lo tanto, el total de muestra para este estudio esta integrada por 374

unidades de analisis, seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima -

2020.

Tabla 2

Distribucién de la muestra

Seguidores
Seguidores de Facebook de Pizzeria el Ravioli - Lima 374
TOTAL 374

Fuente: Estadistica de la pagina de Facebook de Pizzeria el Ravioli
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Muestreo

El tipo de muestra de este estudio es probabilistico, ya que se seleccioné
a la poblacion de forma aleatoria. Al respecto Hernandez y Mendoza (2018)
hacen referencia que en la Muestra Probabilistica todas las unidades de la
poblacion tienen la viabilidad de ser escogidas y asi representar a la muestra
de estudio. De modo que, la técnica de muestreo probabilistico seleccionada
es aleatorio simple, ya que los participantes tienen la misma posibilidad de ser

elegidos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La técnica empleada para la recoleccion de datos fue la encuesta, la cual
es la mas utilizada en las investigaciones cientificas. En esta encuesta se
formularon preguntas acerca de la relacion entre las variables de estudio, es
decir entre las redes sociales y la obtencion del engagement en seguidores de

Facebook de Pizzeria El Ravioli.

Instrumento

El instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual permite obtener datos
de las variables referente a la poblacién del objeto de estudio. En el
instrumento se evaluaron 3 dimensiones con respecto a las redes sociales y 4
dimensiones en referentes al engagement, el total de items equivale a 20
preguntas cerradas; se utiliz6 el método de la Escala de Likert para las

alternativas de la encuesta, considerando un rango de 1 a 5.

Validez
Para realizar este estudio, el instrumento fue aprobado a juicio de experto
por 3 docentes especialistas de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de

la Universidad César Vallejo:
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Tabla 3

Validacion de expertos

Validadores Criterio de Aplicabilidad
Mg. Carolina Sanchez Vega Aplicable
Mg. Pedro Uriarte Laynes Aplicable
Dra. Mary Bellodas Hurtado Aplicable

* Fuente: elaboracion propia

Validez de contenido
Tabla 4

Validaciéon del instrumento: redes sociales

Experto1 Experto2 Experto3  Total

Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si
Claridad Si Si Si Si

* Fuente: elaboracion propia

Tabla b

Validacion del instrumento: engagement

Expertol Experto2 Experto 3 Total

Pertinencia Si Si Si Si
Relevancia Si Si Si Si
Claridad Si Si Si Si

* Fuente: elaboracién propia

Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento planteado, se realizé una
encuesta con 374 unidades de andlisis para calcular el Alfa de Cronbach.
Posteriormente, se detalla en los siguientes cuadros el grado de confiabilidad

en esta investigacion:
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Tabla 6
Confiabilidad
Coeficiente Relacion

0.00 a+/- 0.20  Muy baja
-0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada

0.80a1.00 Muy alta
* Fuente: elaboracion propia

Tras los hallazgos, se calculé la confiabilidad de los instrumentos,
determinando una fiabilidad de 0,807 de ambas variables, es decir que hay un
grado de confiabilidad muy alto en el instrumento y este puede ser aplicado
para poder medir las variables de investigacion que son las Redes sociales y
el Engagement. Por otro lado, se observoé que la fiabilidad de los 9 items de la
variable redes sociales es de 1,000y la fiabilidad de los 11 items de la variable
engagement es de 0,678. Por lo cual, son aplicables para la investigacion, ya

gue tienen un alto nivel de confiabilidad.

Tabla 7
Confiabilidad — Alfa de Cronbach

N° de items Alfa de Cronbach
Redes Sociales 9 1,000
Engagement 11 0,678

* Fuente: elaboracion propia

3.5. Procedimientos
Inicialmente, se realizd una encuesta, la cual constaba de 20 items
desarrolladas en la escala Likert. Para aprobar el instrumento se consulté a
tres expertos en Ciencias de la Comunicacién con el fin de examinar si el
cuestionario era aplicable en la investigacion. Asimismo, para emplear el
instrumento se solicitd al restaurante que adjuntaran el enlace de la encuesta
online en su red social Facebook; en consecuencia, este cuestionario fue

autoadministrado, es decir que fue contestada por el usuario final sin la
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necesidad de un entrevistador. Después de haber obtenido el producto del
instrumento, se pasé a recoger la informacién en una tabla de Excel, para
luego procesarla en el software SPSS Statistics 25 y poder analizar los

resultados.

3.6. Método de andlisis de datos

Luego de obtener los resultados de las encuestas, se procedi6 a ingresar
los datos en el programa estadistico IBM SPSS Statistics 25 para poder
analizar y explicar cuéles fueron los efectos.

En este estudio se uso la técnica estadistica descriptiva, puesto que se
expusieron los gréficos y tablas estadisticas para obtener los resultados en
cuanto a los objetivos planteados. Asi mismo, se utilizé el método estadistico
inferencial, el cual permitié describir el comportamiento y la relacion entre las
variables de estudio; para ello, se utilizé el Coeficiente de correlacion Rho de

Spearman.

3.7. Aspectos éticos

Para la realizacion de esta investigacion se dispuso diversas fuentes de
tipo académico como libros, blogs, tesis y articulos de revistas cientificas;
todos estos instrumentos se han recolectado para obtener informacion que
garantice autenticidad. De modo que, para demostrar la transparencia y
veracidad de esta investigacion se ha procedido a citar y aplicar las referencias
de las fuentes utilizadas respetando y siguiendo la norma APA.

Asimismo, se considerd al Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion Tecnoldgica (CONCYTEC), que promueve las buenas préacticas del
trabajo cientifico; en el capitulo 2 del Codigo Nacional de la Integridad
Cientifica se menciona los principios que todo investigador debe tener en
cuenta para la realizacion de un estudio cientifico, los cuales se fundamentan
en: la integridad, honestidad intelectual, objetividad e imparcialidad,

transparencia, veracidad, justicia y responsabilidad.
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4.1.

RESULTADOS

Anélisis descriptivo

Variable 1: Redes sociales
Tabla 8

Niveles de valoraciéon de las redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Valido Baja 73 19,5
Regular 198 52,9
Alta 103 27,5
Total 374 100,0

* Fuente: elaboracion propia

Redes sociales

60
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Porcentaje %

20

10

0

BAJA REGULAR ALTA
M Redes sociales 19.5 52.9 27.5

M Redes sociales

Figura 1. Niveles de valoracion de las Redes sociales

* Fuente: elaboracion propia

En la tabla 8 y figura 1 se puede ver un total de 374 seguidores de Facebook
de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 19.5% tiene un nivel bajo
de valoracion en la red social, el 52.9% manifiesta tener regular nivel de
valoracion y el 27.5% tiene un alto nivel de valoracion en la red social del
restaurante.
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Dimension 1: Necesidades funcionales

Tabla 9

Niveles de valoracion de las necesidades funcionales

Frecuencia Porcentaje
Valido Baja 42 11.2
Regular 185 49.5
Alta 147 39.3
Total 374 100,0

* Fuente: elaboracion propia

Necesidades funcionales
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Porcentaje %
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0
BAJA REGULAR ALTA

B Necesidades funcionales 11.2 49.5 39.3

M Necesidades funcionales

Figura 2. Nivel de valoracion de las Necesidades funcionales

* Fuente: elaboracion propia

En la tabla 9 y figura 2 se puede observar un total de 374 seguidores de
Facebook de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 11.2% percibe
un nivel de valoracién bajo en las necesidades funcionales, mientras que el
49.5% manifiesta tener regular nivel de valoracion y solo el 39.3% tiene un

alto nivel de valoracion.
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Dimensién 2: Necesidades sociales
Tabla 10

Niveles de valoracion de las necesidades sociales

Frecuencia Porcentaje
Valido Baja 36 9.6
Regular 218 58.3
Alta 120 32.1
Total 374 100,0

* Fuente: elaboracion propia

Necesidades sociales
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Porcentaje %
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. .
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BAJA REGULAR ALTA
B Necesidades sociales 9.6 58.3 32.1

B Necesidades sociales

Figura 3. Nivel de valoracion de las Necesidades sociales

* Fuente: elaboracion propia

En latabla 11y figura 3 se puede apreciar que un total de 374 seguidores de
Facebook de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 9.6% percibe un
nivel de valoracién bajo en las necesidades sociales, mientras que el 58.3%

manifiesta tener regular nivel de valoracion y solo el 32.1% tiene un alto nivel
de valoracion.
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Dimension 3: Necesidades psicoldgicas
Tabla 11

Niveles de valoracion de las necesidades psicolégicas

Frecuencia Porcentaje
valido  Baja 44 11,8
Regular 187 50,0
Alta 143 38,2
Total 374 100,0

* Fuente: elaboracion propia

Necesidades psicologicas
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BAJA REGULAR ALTA

M Necesidades psicoldgicas 11.8 50 38.2
B Necesidades psicoldgicas

Figura 4. Nivel de valoracion de las Necesidades psicoldgicas
* Fuente: elaboracion propia

En latabla 11y figura 4 se puede apreciar que un total de 374 seguidores de
Facebook de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 11.8% percibe
un nivel de valoracién bajo en las necesidades psicoldgicas, mientras que el

50% manifiesta tener regular nivel de valoracion y solo el 38.2% tiene un alto

nivel de valoracion.
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Variable 2: Engagement
Tabla 12

Niveles de valoracion del Engagement

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 15 4,0
Regular 158 42,2
Alto 201 53,7
Total 374 100,0
* Fuente: elaboracion propia
Engagement

60

50

40
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Porcentaje %
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BAJO REGULAR ALTO
B Engagement 4 42.2 53.7

B Engagement

Figura 5. Niveles de valoracion del Engagement
* Fuente: elaboracion propia

Enlatabla 12y figura 5 se puede apreciar que un total de 374 seguidores de

Facebook de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 4% tiene un nivel

bajo de valoracion de Engagement, el 42.2% manifiesta tener regular nivel

de valoracion y el 53.7% tiene un alto nivel de valoracion.
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Dimension1: Participacion del consumidor
Tabla 13

Niveles de valoracion de la Participacion del consumidor

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 69 18,4
Regular 233 62,3
Alto 72 19,3
Total 374 100,0

* Fuente: elaboracién propia
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Figura 6. Niveles de valoracion de la Participacion del consumidor

* Fuente: elaboracion propia

En latabla 13y figura 6 se puede apreciar que un total de 374 seguidores de
Facebook de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 18.4% tiene un
nivel bajo de valoracién en la Participaciéon del consumidor, el 62.3%
manifiesta tener regular nivel de valoracion y el 19.3% tiene un alto nivel de

valoracion.
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Dimensién 2: Confianza hacia la marca
Tabla 14

Niveles de valoracion de la Confianza hacia la marca

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 30 8,0
Regular 140 37,4
Alto 204 54,5
Total 374 100,0

* Fuente: elaboracion propia
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Figura 7. Niveles de valoracion de la Confianza hacia la marca
* Fuente: elaboracion propia

En la tabla 14 y figura 7 se puede apreciar que un total de 374 seguidores de
Facebook de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 8% tiene un nivel
bajo de valoracion en la Confianza hacia la marca, el 37.4% manifiesta tener

regular nivel de valoracion y el 54.5% tiene un alto nivel de valoracion.
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Dimension 3: Compromiso afectivo
Tabla 15

Niveles de valoracion del Compromiso afectivo

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 25 6,7
Regular 123 32,9
Alto 226 60,4
Total 374 100,0

* Fuente: elaboracion propia
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Figura 8. Niveles de valoracion del Compromiso afectivo.
* Fuente: elaboracion propia

En la tabla 15y figura 8 se puede apreciar que un total de 374 seguidores de
Facebook de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 6.7% tiene un
nivel bajo de valoracion del Compromiso afectivo, el 32.9% manifiesta tener

regular nivel de valoracion y el 60.4% tiene un alto nivel de valoracion.
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Dimension 4: Lealtad hacia la marca
Tabla 16

Niveles de valoracion de la Lealtad hacia la marca

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 9 2,4
Regular 111 29,7
Alto 254 67,9
Total 374 100,0

* Fuente: elaboracién propia
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Figura 9. Niveles de valoracion de la Lealtad hacia la marca.

* Fuente: elaboracion propia

En latabla 16 y figura 9 se puede apreciar que un total de 374 seguidores de
Facebook de Pizzeria el Ravioli que fueron encuestados; el 2.4% tiene un
nivel bajo de valoracion en la Lealtad hacia la marca, el 29.7% manifiesta
tener regular nivel de valoracion y el 67.9% tiene un alto nivel de valoracion

en la Lealtad hacia la marca.
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4.2.

Andlisis inferencial

Hipotesis General:

Hi: Existe relacion significativa entre la utilidad de las redes sociales y la
obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli,
Lima — 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre la utilidad de las redes sociales y la
obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli,
Lima — 2020.

Considerando:

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de
estudio.

Si p- valor > 0.05, se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis de

estudio.
Tabla 17
Correlacion de Spearman entre las redes sociales y el engagement
Redes
. Engagement
sociales
Rho de Redes sociales Coef|C|e.n'te de 1,000 669+
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 374 374
Engagement Coef|C|e_r1te de 669 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 374 374

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en el resultado, el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman es 0,669; por lo tanto, si existe una relacion marcada, ademas
se puede observar que el nivel de significancia es menor que la significancia
del estudio 0.05 (p=0.000<0.05). Asimismo, segun la regla de decisién se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
concluye que las redes sociales se relacionan significativamente con el

engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria EI Ravioli.
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Hipotesis especifica 1:

Hi: Existe relacién significativa entre las necesidades funcionales y la
obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli,
Lima — 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre las necesidades funcionales y la
obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli,
Lima — 2020.

Considerando:

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis de
estudio.

Si p- valor > 0.05, se acepta la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de

estudio.

Tabla 18

Relacion entre la dimension necesidades funcionales y la variable
engagement

Necesidades

) Engagement
funcionales

Rho de Nec§S|dades Coef|C|e.n'te de 1,000 550+
Spearman funcionales  correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 374 374

Engagement Coef|C|e.n'te de 550+ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 374 374

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en el resultado, el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman es 0,550; por lo tanto, si existe una relacion moderada, ademas
se puede observar que el nivel de significancia es menor que la significancia
del estudio 0.05 (p=0.000<0.05). Asimismo, segun la regla de decision se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
concluye gue las necesidades funcionales se relacionan significativamente

con el engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli.
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Hipotesis especifica 2:

Hi: Existe relacion significativa entre las necesidades sociales y la obtencion
de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima —
2020.

Ho: No existe relacidon significativa entre las necesidades sociales y la
obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli,
Lima — 2020.

Considerando:

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hipé6tesis nula y se acepta la hip6tesis de
estudio.

Si p- valor > 0.05, se acepta la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de

estudio.

Tabla 19

Relacion entre la dimension necesidades sociales y la variable engagement

Necesidades

, Engagement
sociales
Rho de Necesidades Coef|C|e.n'te de 1,000 576
Spearman sociales correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 374 374
Engagement Coef|C|e_n,te de 576 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 374 374

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en el resultado, el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman es 0,576; por lo tanto, si existe una relacion moderada, ademas
se puede observar que el nivel de significancia es menor que la significancia
del estudio 0.05 (p=0.000<0.05). Asimismo, segun la regla de decision se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
concluye que las necesidades sociales se relacionan significativamente con

el engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli.
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Hipotesis especifica 3:

Hi: Existe relacion significativa entre las necesidades psicolégicas y la
obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli,
Lima — 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre las necesidades psicoldgicas y la
obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli,
Lima — 2020.

Considerando:

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de
estudio.

Si p- valor > 0.05, se acepta la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de

estudio.

Tabla 20

Relacion entre la dimension necesidades psicolégicas y la variable
engagement

Necesidades

N Engagement
psicoldgicas

Rho de Ngces'ldgdes Coef|C|e.n'te de 1,000 624%
Spearman psicolégicas correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 374 374

Engagement Coeﬂue_rlte de 624%+ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 374 374

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

* Fuente: elaboracién propia

Como se puede apreciar en el resultado, el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman es 0,624; por lo tanto, si existe una relacién marcada, ademas
se puede observar que el nivel de significancia es menor que la significancia
del estudio 0.05 (p=0.000<0.05). Asimismo, segun la regla de decision se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
concluye que las necesidades psicolégicas se relacionan significativamente

con el engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli.
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DISCUSION

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relaciéon
existente entre la utilidad de las redes sociales y la obtencion del engagement
en los seguidores de Facebook de Pizzeria el Ravioli, Lima — 2020.

A partir de los resultados obtenidos en la hipotesis general mediante el
coeficiente de correlaciéon del Rho de Spearman mostré 0,669 evidenciando
gue existe una correlacién positiva marcada entre las Redes sociales y el
Engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima —
2020; esto quiere decir que la utilidad de las redes sociales empresariales es
efectiva para generar engagement entre los clientes y las marcas. También se
observo que el nivel de valoracion referente a las redes sociales percibidas por
los seguidores de Facebook, el 19,5% de los encuestados lo calificé como
bajo, el 52,9% lo estimé como regular y el 27,5% lo consideré alto. Asimismo,
para la variable engagement en el nivel de valoracion el 4% de los encuestados
lo considerd bajo, el 42,2% regular y el 53,7% lo califico alto.

Estos resultados difieren con la investigacion de Pala (2018), respecto a
las Redes Sociales y el Posicionamiento de la Marca en la Clinica Veterinaria
San Miguel, ya que se hall6 una correlacion baja entre sus variables de
estudio; por tal motivo, se puede inferir que esto es debido a que en dicha
veterinaria prima la recomendacion “boca a boca”, a pesar de que sus clientes
tienen una alta percepcién de las redes sociales, considerandolas un 98,78%
importantes, ademas se determind que no es una marca muy posicionada en
el mercado, ya que las publicaciones realizadas por la veterinaria en los
medios sociales no genera mucho impacto.

Por el contrario, en el estudio de Chara (2019) se puede corroborar que
existe una relacion significativa entre el Marketing de Contenidos con el
Engagement a través de la campana “Leyes de la Amistad de Pilsen Callao,
2015. Esta campafa se realizd con el objetivo de generar engagement e
intensificar el vinculo emocional con los consumidores; de modo que, a través
de este estudio se determind que la campafa realizada logré incrementar la
interaccion entre los usuarios de las redes sociales y la marca. Asimismo,
Mpinganjira (2016) en su investigacion buscé centrarse en los usuarios de

cliente en linea para conocer mas sobre el engagement de los consumidores;
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los hallazgos demostraron que la interactividad se relaciona positivamente con
el engagement psicolégico del consumidor. Se concluydé que el engagement
del usuario de comunidades en linea se puede manifestar de diferentes
formas.

Para ser mas explicito, lo expuesto se puede contrastar con la Teoria de
las Hipermediaciones propuesta por Carlos Scolari (2008), quien habla de un
nuevo paradigma de comunicacion, en la cual la forma de relacionarse es
multimedia e interactiva. El autor explica que las hipermediaciones son
procesos de intercambio, produccion y consumo que permiten y facilitan la
interaccion entre los usuarios en los diversos medios sociales. En cuanto al
engagement, el paradigma del Marketing Relacional propuesto por
Gummesson (1998), ayuda a entender como los consumidores se relacionan
con la marca para lograr un engagement leal y duradero.

Respecto a la primera hipdétesis especifica, se determind que existe una
relacion positiva moderada entre las Necesidades Funcionales y la obtencion
del engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima —
2020; ya que mediante el Coeficiente de correlacion Rho de Spearman dio
como valor 0,550. De modo que, se puede deducir que mientras haya
informacion relevante y accesible sobre los productos o servicios del
restaurante en la red social, este puede lograr obtener la participacion o el
engagement con los usuarios. Del mismo modo, se observé que los
seguidores de Facebook del restaurante perciben un nivel de valoracion de las
Necesidades funcionales de 11.2% bajo, 49.5% regular y 39.3% alto.

Estos resultados se pueden comparar con los estudios de Sanchez,
Fernandez y Mier-Teran (2019), quienes en su articulo determinaron que, a
mayor experiencia en la red social del hotel, mayor es el beneficio funcional;
los autores demostraron en sus resultados que la variable “Experiencia”’ es
capaz de explicar el 31,8% de variabilidad de los beneficios 0 necesidades
funcionales, es decir que, mientras los usuarios de las redes sociales perciban
experiencias positivas y satisfactorias, estos percibirdn los beneficios
funcionales logrando un mayor grado de compromiso con la marca.

La primera hipotesis especifica se puede evidenciar con la Teoria de la

Aldea Global de Marshall McLuhan (1968) la cual explica como las personas
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se comunican facilmente por medio de los medios sociales y a la vez obtienen
informacion rapidamente, como si estuvieran en una pequefa aldea donde los
habitantes se pueden enterar de todo lo que ocurre; es asi que funciona el
mundo de la tecnologia, donde todo es mas facil y accesible de adquirir
informacion. Asimismo, las empresas tienden a tener una comunicacion mas
directa con sus clientes por medio de las redes sociales, por medio de ellas
pueden brindan informacién y a la vez pueden obtener datos de los gustos e
intereses de sus clientes.

En relacion a la segunda hipotesis especifica, se comprobd que existe
una relacion positiva moderada entre las Necesidades Sociales y la obtencion
del engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima —
2020; teniendo como resultado un valor de 0,576 a través del Coeficiente de
correlacion Rho de Spearman. Por lo tanto, se puede inferir que mientras haya
mayor interactividad en la red social, mayor sera la obtencion de engagement
de los usuarios con la marca. Paralelamente, mediante las encuestas se
comprob6 que el 9.6% percibe un nivel de valoracién bajo en las necesidades
sociales, el 58.3% regular nivel de valoracion y el 32.1% tiene un alto nivel de
valoracion.

Los hallazgos se pueden contrastar con la investigacion de Al-Maslam y
Alhaddad (2016) donde se buscé indagar sobre la relacién entre los factores
de los beneficios de participaciéon, la participacion comunitaria, y el
compromiso de la marca en las comunidades online de hoteles. Los beneficios
sociales tuvieron un efecto positivo sobre la participacion de la comunidad en
linea; es decir, que estan altamente relacionados con las necesidades del
consumidor.

Para comprender mas el tema, la hipétesis especifica dos se apoya en la
Teoria de la Interaccién Parasocial de Donald Horton y Richard Wohl (1956),
esta teoria describe la interaccion de la audiencia hacia las figuras mediaticas,
pero también fue adaptada al mundo del marketing empresarial, la
comunicacion comercial o el branding para crear interaccién directa con los
usuarios y poder participar en las actividades que realizan las marcas por

medio de las redes sociales.
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Finalmente, en la tercera hipétesis especifica se evidencio que existe una
relacién positiva marcada entre las Necesidades Psicoldgicas y la obtencién
del engagement en los seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima —
2020; para llegar a este resultado se obtuvo un valor de 0,624 por medio del
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman. De tal manera, se puede colegir
gue las necesidades funcionales influyen significativamente en la obtencion
del engagement en los seguidores de las redes sociales, ya que por medio de
estas los clientes pueden aumentar su nivel de participacion e interaccion con
la marca. De igual modo, en los resultados se mostré que el 11.8% de los
encuestados percibe un nivel de valoracion bajo en las necesidades
psicolégicas, el 50% regular nivel de valoraciéon y el 38.2% tiene un alto nivel
de valoracion.

Este resultado se puede contrastar con el estudio de Kang, Tang y Fiore
(2014), quienes buscaron determinar la relacion existente entre los beneficios
funcionales, sociales-psicologicos, hedonicos y monetarios con la
participacion de la comunidad online, la confianza y el compromiso de la
marca. Los resultados obtenidos de los beneficios sociopsicoldgicos reflejaron
que tienen impacto significativo en la participacion de los seguidores de las
paginas de Facebook de los restaurantes, influyendo también en la confianza
y el compromiso de la marca, de modo que los miembros de las comunidades
en linea buscan satisfacer las necesidades sociales, psicoldgicas y hedonicas
en las paginas de Facebook de los restaurantes.

La hipoétesis especifica tres se puede medir con la Teoria de los Usos y
Gratificaciones consolidada en los afios 60 por Elihu Katz, Jay Blumler y
Michael Gurevitch, la cual trata de entender el uso que les da la audiencia a
los medios sociales para satisfacer sus necesidades, ya que son ellos quienes
eligen que medio utilizar. Por consiguiente, en el aspecto psicolégico esta
teoria se enfoca en la relacion del estimulo y respuesta de la persona, es decir
gratificaciones placenteras que fluyen en el proceso de consumo vy
gratificaciones del aprendizaje de informacion de diversos contenidos

adquiridos a través de los medios sociales.
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VI.

CONCLUSIONES

Primera: Se determiné que la utilidad de las Redes sociales se relaciona
significativamente con la obtencion de Engagement en los seguidores de
Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020. Siendo esta la hipotesis general
de la investigacion y segun los resultados obtenidos, se comprob6é mediante
el Coeficiente de correlacion del Rho de Spearman es 0,669; por lo cual se
rechazd la hipétesis nula y se aceptd la hipdtesis de investigacion,

concluyendo que existe una relacion positiva marcada.

Segunda: Se determind que las Necesidades Funcionales se relacionan
significativamente con la obtencién de Engagement en los seguidores de
Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020. Siendo esta la primera hipotesis
especifica de la investigacion y segun los resultados obtenidos, se comprobo
mediante el Coeficiente de correlacion del Rho de Spearman es 0,550; por lo
cual se rechazoé la hipotesis nula y se aceptd la hipétesis de investigacion,

concluyendo que existe una relacion positiva moderada.

Tercera: Se determind que las Necesidades Sociales se relacionan
significativamente con la obtencién de Engagement en los seguidores de
Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020. Siendo esta la segunda
hipotesis especifica de la investigacion y segun los resultados obtenidos, se
comprob6é mediante el Coeficiente de correlacion del Rho de Spearman es
0,576; por lo cual se rechazo la hipétesis nula y se aceptd la hipotesis de

investigacion, concluyendo que existe una relacion positiva moderada.

Cuarta: Se determiné que las Necesidades Psicoldgicas se relacionan
significativamente con la obtencién de Engagement en los seguidores de
Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima — 2020. Siendo esta la tercera hipoétesis
especifica de la investigacion y segun los resultados obtenidos, se comprob6
mediante el Coeficiente de correlacion del Rho de Spearman es 0,624; por lo
cual se rechazo la hipotesis nula y se aceptd la hipétesis de investigacion,

concluyendo que existe una relacion positiva marcada.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los futuros investigadores, continuar con los
estudios referente a las Redes sociales y el Engagement, ya que es un
fenomeno poco estudiado en el mundo del marketing empresarial. La
tecnologia esta en constantes cambios, debido a ello los restaurantes deben
adaptarse a las redes sociales y aprovechar estas herramientas para dar a
conocer su marca y de esta manera logre generar engagement con sus

seguidores.

Segunda: Se recomienda al departamento de Marketing de Pizzeria El
Ravioli, mantener a su audiencia informada de todos sus productos o servicios,
de manera que los usuarios puedan interactuar directamente con la empresa

y asi generar un compromiso afectivo que genere confianza con la marca.

Tercera: Se recomienda a Pizzeria El Ravioli crear estrategias de
marketing digital que permitan identificar a su audiencia, ya que por medio de
esto es mucho mas accesible poder conocer que satisface a sus clientes,
ademas de permitir aumentar el niumero de seguidores en su pagina de

Facebook.

Cuarta: Serecomienda a la empresa mantener comunicacion directa con
los usuarios, es necesario escuchar a su audiencia, ya que a través de ellos
puede detectar que fallas estan teniendo como empresa; asimismo deben
procurar que el consumidor final se sienta contento con el producto o servicio,

esto evitara que estos realicen comentarios negativos en las redes sociales.
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ANEXO 3

TITULO: Redes sociales y obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli, Lima - 2020.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL: GENERAL: . Informacion Enfoque
¢De qué manera la utilidad | GENERAL: Si  existe una relacion Necesidades Entretenimiento Cuantitativo
de las redes sociales se | Determinar la relacion entre la | significativa entre la utilidad de funcionales valor
relaciona con la obtencion | utilidad de las redes socialesy | las redes sociales y la . — Disefio
del engagement en los | laobtencion de engagementen | obtencién de engagement en Necesidades Relacion No experimental
seguidores de Facebook de | los seguidores de Facebook de | seguidores de Facebook de | V1: sociales Interactividad Corte trasversal
Pizzeria El Ravioli, San | Pizzeria El Ravioli, San Miguel | Pizzeria El Ravioli, San Miguel Red Confianza )
Miguel — 2020? —2020. ~ 2020. edes Tipo
sociales Aplicada
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: _ Identificacion .
Necesidades Pertenencia Nivel _
1. ¢Qué relacion existe entre [1. Determinar la  relacién Si  existe una relacién psicologicas Creatividad Correlacional
las necesidades existente entre las significativa entre las .
funcionales y la obtencién |  necesidades funcionales yla |  necesidades funcionales y la Poblacion, muestra y
del engagement en los obtencion del engagement obtencién del engagement — - muestreo .
seguidores de Facebook | de los seguidores de| en los seguidores de Participacion Like 13 245 seguidores de
de Pizzeria El Ravioli, San Facebook de Pizzeria El Facebook de Pizzeria El del consumidor Responder Facebook de Pizzeria
Miguel — 2020? Ravioli, San Miguel — 2020. Ravioli, San Miguel — 2020. i Compartir El Ravioli, Lima - 2020.
T . . Confianza Fiabilidad .
2. ¢Qué relacion existe entre Determinar la  relacién Si  existe una relacion hacia la marca S La  muestra esta
las necesidades socialesy |  existente entre las | significativa  entre  las Intencionalidad conformada por 374
la obtencion del necesidades sociales y la | necesidades sociales y la Compromiso Vinculo emocional | Seguidores ~ de
engagement  en los obtencion del engagement obtencion del engagement afectivo Satisfaccion  del | Facebook de Pizzeria
seguidores de Facebook de los seguidores de en los seguidores de | vo: cliente El Ravioli.
de Pizzeria El Ravioli, San Facebook de Pizzeria El Facebook de Pizzeria El - A
Miguel — 2020? Ravioli, San Miguel — 2020. Ravioli, San Miguel — 2020. | Engagement Se utilizo la técnica de

3. ¢ Qué relacion existe entre
las necesidades
psicoldgicas y la obtencion
del engagement en los
seguidores de Facebook
de Pizzeria El Ravioli, San
Miguel — 20207?

Determinar la  relacion
existente entre las
necesidades psicoldgicas y
la obtencion del engagement
de los seguidores de
Facebook de Pizzeria El
Ravioli, San Miguel — 2020.

Si  existe una relaciéon
significativa entre las
necesidades psicolégicas y
la obtencion del engagement
en los seguidores de
Facebook de Pizzeria El
Ravioli, San Miguel — 2020.

Lealtad hacia la
marca

Elementos
cognitivos
Elementos
actitudinales
Elementos
comportamentales

muestreo
probabilistico para
seleccionar la muestra.

Técnicas e
instrumento de
recoleccion de datos
Encuesta

Cuestionario




ANEXO 4

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE: REDES SOCIALES

. . ESCALA
DEFINICION DEFINICION ‘
VARIABLE CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MEDDIEION
‘Las redes | “[...]. Por lo tanto, El  restaurante  muestra  contenido
sociales estan | este documento Informacién | informativo acerca de productos o
cambiando el | propone un servicios a través de Facebook.
entorno modelo que | Necesidades
competitivo relaciona  tres | funcionales | Entretenimiento | Son entretenidas las publicaciones de
tradicional y necesidades Pizzeria El Ravioli Facebook.
R ofrecen a las | fundamentales La empresa crea contenidos de valor que
E marcas de los miembros Valor impulsan al usuario a elegir la marca.
D herramientas de la comunidad Establece relacién con otros seguidores de
E indispensables th_uales en sus . Facebook para compartir sus experiencias
S para crear una | actividades  en Relacion obtenidas con Pizzeria El Ravioli.
cultura de linea: . Necesidades InteractUa directamente con la empresa a
S consumo necesidades sociales Interactividad | través de Facebook para expresar gustos y
o democratico funcionales, las preferencias. ORDINAL
C que tienen en | necesidades . Le inspira confianza leer los comentarios
I cuenta la | sociales y las Confianza en Facebook acerca de Pizzeria El Ravioli.
A opinién del | necesidades . .
A consumidor  al | psicolégicas” Identificacion Id_entlf,lca facﬂmente los colores_y el logo de
E tiempo que lo | (Wang, Yu vy Pizzeria El Ravioli en redes sociales.
S involucra en el | Fesenmaier,

proceso
creativo”
(Gonzaélez,
2015, péag. 83).

2001, pag. 414).

Necesidades
psicoldgicas

Pertenencia

La empresa genera sentido de pertenencia
en clientes hacia su marca con acciones de
comunicacion.

Creatividad

Considera que son creativas las
publicaciones en Facebook de Pizzeria El
Ravioli.




ANEXO 5

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE: ENGAGEMENT

VARIABLE CI(D)ENFCE‘E:E'IISEL OEIIEEIEK\I(IZ(I:J)(I)\INAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS EI\?I(E:QIIE:AIOEI)\IE
Chara (2019) se | “...] tras una Like Suele dar like a los contenidos publicados por
refiere que “Hablar | revision de la Pizzeria El Ravioli en Facebook.
de engagement | literatura  se | Participacion Recibe respuesta por parte de Pizzeria El
involucra que exista | han tenido en del Responder Ravioli cuando realiza un comentario o una
una participacion | cuenta las | consumidor en P apreciacion en las redes sociales de la
activa del | siguientes las redes empresa.
consumidor en las | variables que sociales Comparte frecuentemente los contenidos
diversas afectan al Compartir que publica la pagina de Facebook de
actividades de la | compromiso Pizzeria El Ravioli.
marca y no solo en | del consumidor Pizzeria El Ravioli es un restaurante fiable

E la compra de sus | hacia la marca: . Fiabilidad que cumple y supera todas las expectativas
N productos. Por lo | la participacion | ~ Confianza del consumidor.
G que la experiencia | del consumidor | hacia la marca Pizzeria El Ravioli tiene la intencién de
é con la marca no | en las redes Intencionalidad compensar al cliente cuando surja algin
£ solo respecta a las somgles, la problema con el producto. ORDINAL
M experiencias de uso | confianza Siente un vinculo emocional hacia Pizzeria
£ de sus productos, | hacia la marca, . Vinculo emocional | El Ravioli que lo motiva a seguir consumiendo
sino que es la suma | el compromiso Compromiso sus productos.

N de interacciones | afectivo y la afectivo . . Considera que es un cliente satisfecho
T que el consumidor | lealtad hacia la Satisfaccion  del | yooh65 de haber percibido la calidad del
mantiene con ella | marca” cliente producto y servicio en el restaurante.
por diversos | (Sanchez, Elementos El Ravioli es su primera opcion para comprar

medios, que | Femandez 'y cognitivos sus productos en el rubro de pizzerias.

finalmente generan | Mier-Teran, Elementos Habla de manera positiva sobre el restaurante

que la persona | 2019, pag. itad hacia -actitudinales a otras personas.

demuestre carnno y 132). Lealtad hacia Realiza consumos repetitivos en Pizzeria El

lealtad hacia la la marca. Ravioli

marca’ (pag. 77). Elementos Recomendaria a sus conocidos u otros
comportamentales

usuarios de Facebook el producto o servicio
de Pizzeria El Ravioli.




ANEXO 6
ENCUESTA: REDES SOCIALES Y OBTENCION DE ENGAGEMENT EN SEGUIDORES DE
FACEBOOK DE PIZZERIA EL RAVIOLI, LIMA — 2020.

Estimado cliente:

Gracias por tomarse el tiempo para contribuir con este estudio sobre las Redes sociales y
obtencion de engagement en seguidores de Facebook de Pizzeria El Ravioli. La informacién
recopilada se utilizara Unicamente con fines estadisticos, por favor se le pide responder la

encuesta con la mayor sinceridad posible y siguiendo las siguientes indicaciones:

a) Lea con atencion cada enunciado.

b) No deje preguntas sin contestar.

c) Debera elegir solo una opcion para cada pregunta.

d) Marque con una “X” la altemativa que usted considere la mas adecuada para cada pregunta,

teniendo en cuenta la siguiente escala de valoracion:

Nunca | Casinunca | Aveces | Casisiempre | Siempre
1 2 3 4 5

DATOS GENERALES

Edad 18-25 | 26-40 | 4l1amés | Género M F
Correo electronico

¢Qué local de la Pizzeria has Los Olivos San Miguel Comas
visitado?

¢Cuéntas veces has visitado el Entre 1y 5 veces Entre 6y 10 Della
establecimiento? veces mas veces
¢ Qué es lo que més te gusta de La atencion Sus El ambiente
la Pizzeria? productos

VARIABLE 1: REDES SOCIALES

ESCALA DE
N° DIMENSIONES / INDICADORES / ITEMS VALORACION

1‘2‘3‘4’5

Dimensién 1: Necesidades funcionales

1 | El restaurante muestra contenido informativo acerca de productos
0 servicios a través de Facebook.

2 | Son entretenidas las publicaciones de Pizzeria El Ravioli en
Facebook.

3 | La empresa crea contenidos de valor que impulsan al usuario a
elegir la marca.

Dimensién 2: Necesidades sociales

4 | Establece relacion con otros seguidores de Facebook para
compartir sus experiencias obtenidas con Pizzeria El Ravioli.




5 | Interactlia directamente con la empresa a través de Facebook para
expresar gustos y preferencias.

6 | Le inspira confianza leer los comentarios en Facebook acerca de
Pizzeria El Ravioli.

Dimensién 3: Necesidades psicoldgicas

7 | Identifica facilmente los colores y el logo de Pizzeria El Ravioli en
redes sociales.

8 | La empresa genera sentido de pertenencia en clientes hacia su
marca con acciones de comunicacion.

9 | Considera que son creativas las publicaciones en Facebook de

Pizzeria El Ravioli.

VARIABLE 2: ENGAGEMENT (Compromiso, vinculaciéon o implicacién)

ESCALA DE
N° DIMENSIONES / INDICADORES / I[TEMS VALORACION
1 \ 2 ‘ 3 \ 4 ‘ 5
Dimension 1: Participacion del consumidor en las redes sociales

1 | Suele dar like a los contenidos publicados por Pizzeria El Ravioli

en Facebook.
2 | Recibe respuesta por parte de Pizzeria El Ravioli cuando realiza

un comentario 0o una apreciacion en las redes sociales de la

empresa.
3 | Comparte frecuentemente los contenidos que publica la pagina de

Facebook de Pizzeria El Ravioli.

Dimensioén 2: Confianza hacia la marca

4 | Pizzeria El Ravioli es un restaurante fiable que cumple y supera

todas las expectativas del consumidor.
5 | Pizzeria El Ravioli tiene la intencion de compensar al cliente

cuando surja algun problema con el producto.

Dimensién 3: Compromiso afectivo

6 | Siente un vinculo emocional hacia Pizzeria El Ravioli que lo

motiva a seguir consumiendo sus productos.
7 | Considera que es un cliente satisfecho después de haber

percibido la calidad del producto y servicio en el restaurante.

Dimension 4: Lealtad hacia la marca

8 | El Ravioli es su primera opcién para comprar sus productos en el

rubro de pizzerias.
9 | Habla de manera positiva sobre el restaurante a otras personas.
10 | Realiza consumos repetitivos en Pizzeria El Ravioli.
11 | Recomendaria a sus conocidos u otros usuarios de Facebook el

producto o servicio de Pizzeria El Ravioli.




ANEXO 7

BASE DE DATOS
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ANEXO 8

ESTADISTICA DE CONFIABILIDAD

Q 5P5S REDES SOCIALES Y EMGAGEMENT.sav [ConjuntoDates1] - IBM SPS5 Statistics Editor de datos — >
Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Gréficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda
% . . b~ @. & % . H 1§ *Resultadol [Documental] - IBM SPSS Statistics Visor - O ®
Archivo Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato Analizar Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda |
ible: 39 de 39 variables
El EEEN T IEEY
i|:IF>1 o P2 < P3 <l P4 4l P5 dl = = ol P15 |
B {El Resultado -
1 L] 4 4 1 1 . 5 -
Resumen de procesamiento de L ]
2 5 5 4 3 4 casos | 5
3 3 3 3 3 3 N % | 4 |
4 5 5 3 4 5 - 5
Casos  Walido T4 100,0 |
5 4 4 4 4 4 A 4
Excluido 0 0 |
8 ’ ] ! ! z Total avd 100,0 :
7 5 4 5 3 3 = ' 3
a. La eliminacion por lista se hasa en B
8 3 2 2 2 2 todas las variables del | 3
9 3 3 3 2 3 procedimiento. 4
10 3 3 3 3 3 3
1 3 . . 3 3 Estadisticas de fiabilidad 4
12 L] 3 3 4 2 ! Alfa 2
13 4 4 2 3 4 Cronbadh 3
14 3 3 3 3 3 hasada en 3
elementos
15 4 3 3 3 2 Alfa de estandarizad M de 3
16 4 3 4 3 2 Cronbach 0s elementos 3
17 2 3 1 2 3 807 808 2 4
18 ) 5 1 3 3 5
19 3 5 3 3 2 Matriz d laci " I ¢ 5
atriz de correlaciones entre elementos
20 2 3 3 3 2 4
REDES ENGAGEMEMN
£ 3 4 3 3 2 SOCIALES T 5
22 4 4 4 4 3 4
REDES SOCIALES 1,000 678
E1 ENGAGEMENT 678 1,000
=
it e daos Vit e s T ;
[ [ Adobe Photoshoo Liahtroom Classic I“s“cs Processor esta listo |_,_ UmCOde'DNrde:DN l_




ANEXO 9

RESULTADOS SPSS

R sintitulo2 [ConjuntoDatos2] - IBM 5PS5 Statistics Editor de datos

Archive  Editar

WVer

Datos

Transformar

Analizar

Graficos

ﬁ'ﬁ *Resultado.spv [Documento?2] - IBM 5P55 Statistics Visor

Archivo Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato Analizar Graficos  Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

— O

X

SHEQ DO e~

SEe I o » B,
| |

B L= =» Hd

 P1

P2

a P3

P

—x
2

=
(%)

=
=

—
o

-
@

-
-

—
oo

—
w

P
=

P2
=

22

o Tt L X o Pt R o L TR P R SUR Y SR Y FUR RN N RyL R UL R )

i i I T T % TR % T S e Lo+ I v I % I FU L o % O e~ I T & I =

N R R R T R T T R L o Oy TV SV Y NN

J e T Tt N B e S T N T N R R R O S U I U Y

E1"]
| Vista de datoslw

— = |visible: 30 de 39 variables
e — /VERIABLES=REDESSOCIALES ENGAGEMENT
ol EID ?;g::os /PRINT=TWOTAIL NOSIG P14 P15 o
Notas /STATISTICS DESCRIFTIVES . P =
....... [& Estadisticos de /MISSING=PARIRWISE. E ]
B {E] Frecuencias | 5 5
] Titulo . 4 4
Notas Correlaciones K :
(& Estadisticos W 4
[ REDES SOCIAI o L i
_______ (&) Grafico de barr Estadisticos descriptivos | 4 3
------ @ Reqgistro Desv. 3 3
B {E] Frecuencias Media Desviacion N 3 3
L“L:'G REDES SOCIALES 33,38 5,662 374 W 4
0 Motas |
_______ (8 Estadisticas | ENGAGEMENT 4413 5,973 374 4 3
------- [ REDES SOCIAI 3 4
------- [ Histograma 7
...... {8 Registro Correlaciones y ¢ 2
=& Correlaciones REDES ENGAGEMEN | 5 3
"""" Titulo SOCIALES T 4 3
[ Motas - -
roti id 4 3
@ Estadisticas de REDES SOCIALES  Correlacion de Pearson 1 678 |
------- @ Correlaciones Sig. (bilateral) ,aoo 3 3
& {E] Fiabilidad N 374 374 4 4
------- Titulo : - 5 5
Notas EMGAGEMEMNT Correlacion de Pearson 678 1 |
=[] Escala: ALL VA Sig. (hilateral 000 | 5 5
Etmo N 374 374 F ¢ 4
o esumen
@ Estadisticd ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). I 5 5
(B St i =l ) 3 4 =
1 3 L —— r o
IBM SPSS Statistics Processor estd listo| |  [Unicode:ON[H: 122, W: 1097 pt. |5




ANEXO 10

TABLAS DE EVALUACION DE EXPERTOS

ucv

GMIVERSIaAL

Chamn Va0 TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apeliios y nombres del experio: Sanchez Vega Carmen Caroina

Titulo yio Grado:
[PR DT ) [Docior..{ ) Magister.. {x) Licenciado. [ ) OWos. Especique |

Universidad que labora; Universidad César Valejo
Fecha: 16/05/2020

“REDES SOCIALES Y OBTENCION DE ENGAGEMENT EN SEGUIDORES DE FACEBOOK
DE PIZZERIA EL RAVIOLI, LIMA - 2020

Meagiante 13 tabla para evaluacion ce expertos, usted flene 13 facultad de 2valuar cada una ce 1as
preguntas marcando con “x” en I3s columnas de S| o NO. Asimismo, le exhortamos en I3 correccion de
los Items Indicando sus observaciones y/o sugerencias, con 1a inalidad de mejorar Ia coherencla de Ias
pregunias sobre clima organizacional.

EPTECE
EMS PREGUNTAS 31| NO OB3ERVACIONES

T | (E] nsTumenid 08 racoleccion 08 G3i0s tene relacion con & | x
o ge |a Investigacion?

2 | (EN & NGEUMENio O TECOlECCoN 08 Ga0s 52 menconan | x
135 vanaties de ivestigacion”?

3 | (EI MeTumeniD 02 recoieccion 0 4305, taciiara el 1gr 0= | X
os objetvos 0e i3 Investigacion”?

2 | LEl nsTumento de recoleccion de G106 52 reacona con 136 | x
vartabies de estudo?

5[ 7= redaoatn 02 136 rEgUnis 66 6on Seriido conerenieT | X
L Ca0a Una 0 |as pregunias 0= INeTumenio 0e medicion, &2 | x

5 |relacinan con cada w0 o2 o5 eementoss 02 oS
Indicadores?

T | (EI Gisefio 0al nsrumenin 0 MECion faciiars & andilss y | X

ge datos?

8 | ;D Instrumento 02 medcion, 106 datos seran objetivos? X

3| (L35 pregunias 5an 136 NS0Ssaas y N0 6 requiere 307ega | x
Fquna mas?

W | ,ET InStumentn 0 Meacon 6613 acoSsiDie 3 13 pobiacion | X
sufeto de estudio?
ZEl MsTumento 0= Madicion 26 Caro, Dreciso, y 5encilo | x

1 | para que contesten y o2 esta manera odtenar s datos
requandos?

TOTAL
SUGERENCIAS:

Fima 02l experts: W
Camen Camoina Sanchez an
Nomares y ap2ikdos



ﬁ Ceuin Vi TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Ap=lidos y nombres ded expertor Unare Laynes, Pedro Manuel
Titulo wo Grado:

| Ph.D....... i | Doctor... { ) Magister..{x) Licenciado....{ | Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallsio
Facha: 16053020

“REDES SOCIALES Y OBTENCION DE ENGAGEMENT EN SEGUIDORE § DE FACEBOOK
DE PIZZERIA EL RAVIOLI, LIMA - 2020"

Mediante |3 fabla pams evaluacion de experios. usted tiene la facultad de evaluar cada wna de las

ntas marcando con x” en las columnas de Sl o MO, Asimismo, ke exhortamios en ba comeccion de
o5 [fesms indicando sus cbhsenvaciones wio sugerencias, con |3 finalidad de mejorar |3 coherencia de las
preguntas sobre dima erganzacicnal

EPAECIA
ITEME PREGUNTAS 2| wo OB EERVACIDNES

1 LEl Instrumanto de reciscsidn de datos tene relackon con el | x
tituio de 13 Investigackn ¥
2 LEn & Instrumenio de recolieccldn de dalos s menciona | x
vanabkes de Investigacion?
£El Instrumemo de recoleccion de fatos, facliiam el logio de | x
oifetivos O |3 InvesSgacion?
4 LEl Instrumentn de roeoiecciin de datos s& reladiona con 185 | x
variaokes de eshudio?
;La mdacclon oe |as pregunitas tiene seniido cohersnie? X

i

in

£ Cada una de Ias pregunias del Instumento de medicion, &2 | x
& | relztionan con los elementos de los ndicadores?

T LEl disefio del Instrumentn g2 medicion faciifans & analsis y | X
procesamienio e datos?

B | .D=lInsiumenio de medizién, Ios dalos ser@n objefbws? x
= | ;L3as pr=guni3s 60N |36 NSCesarias ¥ N0 58 M2qUisre agregar | x
alguna mas?

o £El Instrumento de medciin 2@ accesble a @ poblackn | x
Eul=iD de eshudio?
£ El Insinumenio de mediciin es caro, presisa, v senclio paa | x
11 Que coniesien y de esta manera obiener os datos

requencos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
FIrma ded expan: /1
ll:}f"."-' - Pedo Manuel Urarte Laynes

g Mombres y apellidos



ucv

Univinsivas
CEsad VLo

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apelidos y nombres del experto: ,ﬁ)_a;”eéas Hmt(L*’ "\/114\\‘}
Titulo ylo Grado:
[Ph.D...( } |Doctor. (¢} Mapster. ()Lkencado.. ( )Otros. Espectique

Universidad que tebora: ... A2 GV,
Fecha;

“REDES SOCIALES Y OBTENCION DE ENGAGEMENT EN SEGUIDORES DE FACEBOOK
DE PIZZERIA EL RAVIOLJ, LIMA ~ 2020"

Mediante 1a l1abla para evaluacion oe expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con “x" en ias columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de
los ifems indicando sus observaciones ylo sugerencias. con i finalidad de mejorar |a coherencia de las
preguntas scbre clima organizaconal.

TAPRECIA
TEMS PREGUNTAS '8 NO OBSERVACIONES
1T 81 mstrumento de recoleccitn ce datos iene relacion can el
tituto de la investigacion? 174
2 LEn ol instrumento de recaleccitn de datos s& mencionan s |
varisbles de nvessgacitn? 4

3 4mamemodomcobocbn¢o¢am.hcltardollowoco‘/
los obetivos do & investigackin?

4 | iElinstrumento de recoleccion de datos se refaciona con s |
variables de estudio? /|
5 | (Laredsccdn de las preguntas es con sentido conerente?

JCada ura de Bt preguntas del INSFUMEnto de medicion, 58
§ | reiacionan con cads U e o elementos de los indicadores? | )/

|
7 ;LElmeﬂoalimmeobdeMcionWelmﬁmy ‘/‘
| procesamiento de datos? !
] ¢Dumwmentodemddm mmmwmon ff

9 | ;Las pregunlas son a8 Necesarias y N0 82 requiere agreQar

alguna mas? v

sujeto de estudio? /|
LEl instrumento 6& medicon es claro, preciso, y sencillo para |

Y1 que contesten y 09 ests manera oblener los datos /'
requendss?

i
| ’

{ ‘ TOTAL | |

] 0 ,Lemmmummmmmahwww
|
|
|

SUGERENCIAS:

Firma del m// ’




ANEXO 11

SOLICITUD DE AUTORIZACION DE INVESTIGACION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Aflo de la lucha contra la corrupcion y la impunidad”

Callao, 09 de octubre del 2019.

CARTA N® 0376- 2019 -UCV-DA/FC

Senor:

Félix Oswaldo Solérzano Adriazen
Gerente
LA ESENCIA MAGICA SAC

Presente. -

De mi mayor consideracion;

Es grato dirigirme a Ud. en mi calidad de Director General de la Universidad César
Vallejo Filial Callao, para saludarla muy cordialmente y a su vez solicitar su autorizacion
para que nuestra estudiante del [X ciclo de la E.P. de Ciencias de la Comunicacion, pueda
implementar su trabajo de investigacion en su digna Empresa.

El esrudiante en solicitud es el siguiente:
e Santamaria Rodriguez, Maribel

Cabe mencionar que la visita a su empresa tiene por finalidad cumplir con una actividad
de cardcter académico, asignada en la Fxpertencia Curricular de Proyecto de
Investigacion y tiene como titulo "Redes Sociales y obtencién de engagement en usuarios
de Facebook de Pizzeria EI Ravioll, San Miguel - 2019". Este estudio a la vez tiene como
fin mejorar la competencia profesional de nuestra Comunicadora.

Esperando contar con su apoyo hago propicia la ocasion para expresar mi consideracion
y estima personal,

Arentamente;

e
Py
o )

"D
Yowp2 ™ UCV Filial Callao

Somos la universidad de los flYy @ ®
que quieren salir adelante.

= [ucv.ccu oo 18



ANEXO 12

CONSTANCIA DE AUTORIZACION

e
€l Ravioli
Plasecs 2 Ravictt SAC.

GONBTANGIA

Mediante el presente, quien suscnbe deja constanca gue le Sria. MARIBEL
SANTAMARIA RODRIGUEZ ha desamollado el informe de investigackin
tiluledo; "REDES SOCIALES Y OBTENCION DE ENGAGEMENT EN
SEGUIDORES DE FACEBOOK DE PIZZERIA EL RAVIOLI, LIMA - 2020", y
pars tsl fin ha vanldn racahandn Infarmacidn e 5 (recants ampeses nei cormo
lo cloberacion do encuostas do manora virtuol-a nucotres clicntcs on ol peteds
Uel miee U nayu del 2020,

Se expide la presente sclictud para ser presentado como evidencls dal
desarallo del trabajo de investigaddn del intéresado para kos fines que estima

convenients,

Atonmomonto,

Los Oivos, 20 de mayo del 2020

Ax Las Paimeras K* 389% - Los Olwos Lima - Peru Delivery: 523- J855

Pagina Web: www edravioil.com.pe




