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Resumen

La presente investigacion, tuvo como objetivo general, determinar la relacién que
existe entre las redes sociales y la fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima,
2021. La investigacion fue de tipo aplicada, nivel correlacional, no experimental de
corte transversal. Para el recojo de datos se elaboro 1 cuestionario con un total de
35 preguntas en la escala de Likert, posteriormente validado por 3 expertos y con
un grado de confiabilidad medido segun el Alfa de Cronbach. La informacion se
proceso mediante el método estadistico SPSS versién 25.

Asimismo, se obtuvo como resultado mediante el coeficiente de Spearman
un grado de correlacion positiva media de 0,338, concluyendo que existe una
relacion significativa entre las redes sociales y la fidelidad a la marca Hot Fries —
Cercado de Lima, 2021. Con la informacion obtenida se procedid a generar las

discusiones, conclusiones y recomendaciones.

Palabras clave: Redes Sociales, Fidelidad a la marca.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
social networks and brand loyalty to Hot Fries - Cercado de Lima, 2021. The
research was applied, correlational, non-experimental, cross-sectional, non-
experimental. For data collection, a questionnaire was elaborated with a total of 35
questions on the Likert scale, subsequently validated by 3 experts and with a degree
of reliability measured by Cronbach's Alpha. The information was processed using
the SPSS version 25 statistical method.

Likewise, the Spearman coefficient obtained a mean positive correlation of
0.338, concluding that there is a significant relationship between social networks
and brand loyalty to Hot Fries - Cercado de Lima, 2021. With the information
obtained, we proceeded to generate discussions, conclusions and

recommendations.

Keywords: Social Networks, Brand loyalty.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales estan teniendo un impacto positivo
convirtiéndose en un beneficio para las marcas del rubro fast food en el mundo,
teniendo en cuenta que por la pandemia del COVID 19 ha sido uno de los mas
afectados, es por ello que las marcas deben de tener en cuenta a las redes sociales
para obtener la fidelidad de sus clientes, y tener el vinculo de conexion como
beneficio de estas. Galeano (2021) menciona que dada la pandemia COVID 19y
la cuarentena total que se realizé en la mayoria de paises, impulso al uso de las
redes sociales, teniendo un 13,2% de crecimiento interanual en comparacion al
2020. Esto quiere decir que las marcas tuvieron una oportunidad de tener presencia
en las plataformas digitales y asi poder conectar con su audiencia en tiempos
dificiles para la mayoria de paises.

Teniendo en cuenta lo anterior, las marcas del rubro fast food deben ver a
las redes sociales como una plataforma digital en donde dan a conocer a los
clientes sus productos, y ademas que pueden generar una relacion mas cercana
con su audiencia a través del contenido que brindan (Weiford ,2016). Por lo tanto,
las marcas del rubro fast food deben de tener presencia en las redes sociales ya
gue su audiencia esta conectada a través de estos medios para que a un mediano
o largo plazo generen la fidelidad entre marca-cliente.

En el Peru, se puede encontrar a algunas marcas que no hacen el uso de
las redes sociales e incluso no tienen una cuenta; esto es perjudicial dado que las
marcas pueden tener como herramienta digital a las redes sociales y asi atraer mas
a su publico, y por consecuencia permitirles lograr objetivos comerciales que hoy
en dia se debe tener en cuenta, dado que la mayoria de personas usan las redes
sociales en su dia a dia (Dios, 2018).

En relacion a la fidelidad a través de las redes sociales, Bernudez (2019)
refiere que para obtener la fidelidad de los clientes se debe de tener en cuenta
mucho a la comunidad, puesto que es ahi que se genera un vinculo y por
consecuencia se les debe de brindar un contenido de valor y no solo mostrar los
productos que se ofrece, sino tener en cuenta sus necesidades que ellos tiene y
poder resolverlos a través de un plan de contenidos.

Es por ello, que Hot Fries cuenta con redes sociales como Facebook e

Instagram, la cual interactua constantemente con su publico mediante mensajes



y/o comentarios, fotos, videos, etc. Hot Fries, se encuentra ubicado en Av. Tacna
301, en el distrito de Cercado de Lima, y se dedica al rubro fast food, donde vende
productos como papas nativas, alitas bbq, hamburguesa artesanal, entre otros.

Asimismo, la justificacién del trabajo de investigacion es dado que hoy en
dia las marcas del rubro fast food buscan la fidelidad de sus clientes, y teniendo
en cuenta que estas plataformas digitales han tenido un efecto en las personas
y asi lograr dicho objetivo.

Por ello, la problematica de investigacion es 4, Cual es la relacion que existe
entre las redes sociales y la fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima,
20217 Y los problemas especificos son: ¢ Cual es la relacidn entre la frecuencia de
uso de redes sociales y la fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 20217,
¢ Cual es la relacion que existe el efecto de las redes sociales y la fidelidad a la
marca Hot Fries - Cercado de Lima, 20217, ;Cual es la relacion que existe entre
las principales actividades dentro de las redes sociales y la fidelidad a la marca Hot
Fries - Cercado de Lima, 20217.

Es de importancia que la presente investigacion tenga una justificacion, un
porqué, un motivo, de tal manera que se detalla lo siguiente:

Justificacion teorica. La presente investigacion lograra orientar y brindar una
mejor percepcion de las teorias abordadas, ademas de poder considerar ciertas
recomendaciones para la mejora de estrategias, de tal manera que puedan
diferenciarse de la competencia, ya que en la actualidad las marcas buscan la
fidelidad de los clientes. Es asi como Hernandez Sampieri et al. (2014) definen que
las bases importantes para la investigacion es conocer el motivo de las variables
que estan siendo analizadas con el principal objetivo de lograr como resultado las
afirmaciones de las hipoétesis de la investigacion (p. 40)

Justificacion practica. El presente trabajo de investigacion tiene como fin
otorgar informacion sobre los datos veridicos, en donde estos podrian ser utilizados
por la marca para que agrande su conocimiento, ya que deja analizar las estrategias
la cual busca generar fidelidad y asi estar presentes en el comercio, por
consiguiente el presente trabajo de investigacion es considerado de alta
importancia para alguna marca del rubro fast food, ya que se han obtenido datos
reales de clientes (Hernandez Sampieri et al., 2014).



Justificacién metodoldgica. La metodologia de la investigacion desempefa
un papel importante, dado que ayuda a descubrir potenciales alternativas de
solucion en relacidbn a las preguntas planteadas teniendo en cuenta las
dimensiones y las variables de la investigacion. En el estudio se consideran las
apreciaciones de los objetos en estudio para lograr conseguir una nueva hipoétesis
en sustento a una encuesta donde presentan resultados tentativos, la cual se
mostrara con un valor numérico teniendo en consideracion las dos variables
sefaladas en la investigacion. El estudio tendra un disefio no experimental y
corte transversal, puesto que las variable no estan siendo manipuladas y los
testimonios de las encuesta son obtenidos por unica vez, en donde se registraron
en el programa SPSS (Hernandez Sampieri et al., 2014).

Justificacidén social. Beneficiara a la sociedad, con la finalidad de ayudar a
personas que desean emprender su marca poniendo en practica una variable
significativa, como es la fidelizacion a través y las redes sociales, logrando la
satisfaccion de sus clientes y que les vuelvan a elegir por encima de su
competencia. Se esta buscando beneficiar a las personas para que se diferencien
de su competencia en la actualidad.

Ademas, el objetivo general es determinar la relacion que existe entre las
redes sociales y la fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021. Donde
los objetivos especificos son los siguientes: Determinar la relacion entre la
frecuencia de uso de redes sociales y la fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado
de Lima, 2021, determinar la relacidon que existe entre el efecto de las redes
sociales y la fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021 y determinar la
relacion que existe entre las principales actividades dentro de las redes sociales
y la fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021.

Y para finalizar, la hipotesis general del trabajo de investigacion es verificar
si existe una relacién positiva y significativa entre la variable redes sociales y
fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021. Seguida de las hipotesis
especificas: La frecuencia de uso de redes sociales se relaciona positiva y
significativamente con fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021, el
efecto de las redes sociales se relaciona positiva y significativamente con la
fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021, las principales actividades

dentro de las redes sociales se relacionan positiva y significativamente con las



redes sociales y la experiencia de compra a la marca Hot Fries - Cercado de Lima,
2021.



Il. Marco Teérico
En primer lugar, se determinaron cinco antecedentes internacionales para la
presente investigacion, la cual son las siguientes:

Cabrera M. (2018), en su investigacion titulada Impacto del uso de las Redes
Sociales como estrategia de Marketing en las ventas de Sociedad Predial y
Mercantil Milatex S.A. Considero como objetivo de investigacion determinar cual es
el impacto que tiene entre ambas variables. Fue un estudio de tipo descriptivo, de
campo y documental, con un enfoque cualitativo y cuantitativo, muestra de 294
personas, los instrumentos empleados fueron encuestas y entrevistas. Tuvo como
resultado de investigacion que MILATEX S.A. podra utilizar herramientas analiticas
y estadisticas para lograr cumplir sus objetivos organizacionales. Se concluyé la
importancia en la actualidad de las herramientas digitales para distintos tipos de
empresas, ademas que las redes sociales son canales de publicidad beneficiosas.

Pacheco, M. (2017), en su investigacion titulada Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la Empresa DISDURAN S.A. en el canton Duran. Tuvo
como objetivo de investigacion estructurar un plan para fidelizar a los consumidores
con la finalidad de aumentar las ventas para DISDURAN S.A. Fue un estudio de
tipo descriptivo de enfoque cuantitativo, muestra de 357 personas encuestadas, el
instrumento empleado fue la encuesta. El principal resultado es que el 67% de los
encuestados son hombres y el 33% son mujeres, comprobando el equilibrio en
relacion al género teniendo en cuenta comercial de la empresa DISDURAN S.A.
Cuya conclusion que durante el analisis de los resultados se determino que el 91%
de los consumidores se siente satisfecho con el servicio que brinda la empresa
DISDURAN S.A.

Quevedo, P. (2017), en su investigacion tiene como titulo Influencia del
Marketing Digital y On Line en la Fidelizacion de los clientes de consumo masivo
en las Redes Sociales: Categoria Chocolatinas. Cuyo objetivo de investigacion es
establecer la influencia entre ambas variables. Fue un estudio de tipo exploratorio
y descriptivo, muestra de 383 personas encuestadas. El principal resultado fue que
los consumidores han adquirido productos y/o servicios online de cualquier marca
el 27%, y no han hecho una compra por internet el 73%. Esto quiere decir, que el
proceso de compra es lento, sin embargo, esta aumentando por la digitalizacion y

demanda mercantil. Concluyé que el marketing online es una ventaja para impulsar



los negocios a través de las redes sociales, desarrollando nuevas estrategias de
ventas y de impacto con el fin de fidelizar a sus clientes.

Almeida, A. (2018), en su investigacion que tiene como titulo Estrategias de
marketing relacional en la fidelizacion de clientes de la empresa Ecuamerican s.a.
de la ciudad de Guayaquil. Cuyo objetivo de investigacion es recolectar
fundamentos tedricos para sustentar el tema de investigacion. Fue un estudio de
disefio no experimental de tipo descriptivo, muestra de 32 personas encuestadas,
el instrumento empleado fue la encuesta. Donde tuvo como resultado de
investigacion indica que el 41% de los encuestados son clientes de siete a ocho
anos de antiguedad, el 26% son de cinco a seis anos de antiguiedad, el 13% de uno
a cuatro ainos de antiguedad. Se concluyé que el marketing relacional esta basado
en la experiencia del consumidor, centrandose en mejorar las interacciones con los
consumidores para aumentar la fidelidad hacia la marca.

Ayovi, B. (2017), en su investigacion titulada E/ uso de las redes sociales
para la construccion de la imagen corporativa de la empresa Decormuebles de
Montecristi. Tuvo como objetivo de investigacion analizar ambas variables de su
investigacion. Fue un estudio de tipo descriptivo de enfoque cuantitativo y
cualitativo, muestra de 50 personas, los instrumentos empleados fueron entrevistas
y encuestas. El principal resultado fue que el 76% personas utilizan Facebook, 17
% Instagram y solo el 7% utiliza Twitter. Esto refleja que Facebook es la plataforma
con mayor demanda y actividad de los clientes, asimismo es un medio potencial
para la publicidad en el marketing. Y obtuvo como conclusion que el uso de las
redes sociales es una plataforma digital que beneficia o afecta la identidad visual
de una organizacion. El manejo de estas plataformas digitales para Decormuebles
se encuentran supervisados por el area de marketing y siguiendo lineamientos del
plan de comunicacion.

Continuando con los antecedentes, también se considera cinco
antecedentes a nivel nacional, la cual son las siguientes:

Martinez, A. y Quepque, D. (2019), en su investigacion titulada Estrategias
de marketing digital y su relacion con la fidelizacion de los clientes de las Boutiques
de ropa para dama de la ciudad de Trujillo — Peru, 2019. Tuvo como objetivo de
investigacion indicar como se relacionan las variables estrategias marketing digital

y la fidelizacion de los consumidores de las Boutiques de ropa de mujer en Truijillo.



Fue un estudio de tipo transversal correlacional de enfoque cuantitativo, la muestra
fue de 48 personas, el instrumento empleado fue la encuesta. El principal resultado
fue que el 69% de las boutiques casi siempre publican contenido en sus redes
sociales casi siempre. Cuya conclusion fue que las boutiques publican contenido
casi siempre en sus redes sociales permitiéndoles interactuar con sus seguidores.

Abanto, J. (2018), en su investigacion titulada Marketing Digital y
Fidelizacion de clientes en la empresa SERISUM S.A.C, San Martin de Porres,
2018. Tuvo como objetivo de investigacion determinar la relacion entre las dos
variables. Fue un estudio de tipo aplicada, disefio no experimental de corte
transversal y de nivel descriptivo, con una muestra de 30 consumidores de la
organizacion, el instrumento empleado fue el cuestionario. El principal resultado
indica una relacion positiva alta. Esto quiere decir que se acepta la hipétesis general
de la relacion positiva alta entre sus variables de investigaciéon. Se concluy6 que
existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes debido a los
resultados expresados en la investigacion.

Gonzales, C. (2017), en su titulo de investigacion La influencia de las redes
sociales en la fidelizacién de los clientes en la empresa Optica Vea, Lima— Afio,
2017. Cuyo objetivo de investigacion es determinar la influencia del social media en
la fidelizacion de los consumidores de la empresa Optica Vea, Lima— afio, 2017.
Fue un estudio de disefio no experimental transversal de tipo aplicada de nivel
explicativo causal, donde su muestra fue de 44 encuestados, el instrumento
utilizado fue el cuestionario. El principal resultado que las redes sociales tiene una
ventaja del 65,9% la opcion Casi Siempre frente al 34,1% la opcion Casi Nunca,
esto quiere decir que se debe de mejorar en la presencia en las redes, en tanto la
variable dos, que es la fidelizacion tiene una ventaja del 40,9% la opcion Siempre
frente al 13,6% la opcion Casi Nunca esto quiere decir que se puede adaptar para
fidelizar a los consumidores de una manera optima y poder brindar los mejores
ofertas y promociones. Se concluyé que se cumpli6 su objetivo general de
determinar la influencia de las redes sociales en la fidelizacion de los consumidores
de la empresa Optica Vea, Lima— afio, 2017.

Rios, R. (2018), en su investigacion titulada EI Marketing Digital y el
Posicionamiento de las marcas de las mypes de Gamarra, La Victoria, 2018. Tuvo
como objetivo de investigacion determinar la relacion entre la operatividad de las



redes sociales y el posicionamiento de las mypes de Gamarra en el ano 2018. Fue
un estudio de disefio no experimental transversal tipo aplicada y enfoque
cuantitativo, la muestra es de 132 marcas de Gamarra, el instrumento empleado
fue el cuestionario. El principal resultado de la investigacion obtuvo un 0.873 de
confiabilidad para el cuestionario de la variable Marketing Digital, y un 0.899 de
confiabilidad para la variable Posicionamiento. Se concluye segun los datos de la
encuesta que existe relacion significativa entre el Marketing Digital y
Posicionamiento de las marcas de Gamarra en el afio 2018.

Pala, E. (2018), tuvo como titulo de investigacion Las Redes Sociales y
el posicionamiento de marca en los clientes de la Clinica Veterinaria San
Miguel - Peru, 2018. Tuvo como objetivo verificar la relacion entre ambas variables
de investigacion. Fue un estudio de tipo basico, no experimental, y descriptivo
correlacional de enfoque cuantitativo, la muestra fue de 164 personas, el
instrumento empleado fue la encuesta. El principal resultado fue que existe una
correlacion baja entre las ambas variables de investigacion. Se puede inferir que
los resultados se dan dado que los clientes de |la Veterinaria no perciben a las redes
sociales como un medio importante. Se concluy6 que las redes sociales influyen en
el posicionamiento de la empresa, sin embargo, no es determinante, debido a que
en la veterinaria San Miguel, se benefician por las recomendaciones del boca a
boca.

En la investigacion se consideré la siguiente variable:

Las redes sociales

Segun Urefia (2011), las redes sociales son un lugar en donde se permite a
los usuarios crear relaciones y después los lleva a comunicarse, compartir
diferentes contenidos y llegar a crear comunidades como se ve hoy en dia
interaccionan entre ellos (p. 12).

Para Caldevilla, esto quiere decir, que las redes sociales es una forma en
donde los usuarios intercambian ideas de manera dinamica, mas aun si involucra
a personas, por ejemplo pueden haber conexion de marca a cliente, de un centro
educativo hacia sus estudiantes o viceversa, asi multiple entidades pueden ponerse
en contacto con los clientes, y asi incrementar el uso de estas plataformas
digitales (p. 46).



Segun De la Fuente (2015), las redes sociales cambiaron el panorama
para las marcas, al punto de cambiar sus objetivos en relacion a la comunicacion
que se iba a tener con los clientes y como este le daba mayor importancia a las
redes, y llevando a que las marcas vean una ventana de contacto con sus
consumidores (p. 14).

Para finalizar, segun Roldan (2016) las redes han evolucionado con el
tiempo, y se han convertido en herramientas digitales para muchas marcas,
logrando tener una mejor relacion hacia sus clientes.

En resumen, las redes sociales se han convertido en una ventana para que
las marcas generen vinculos con sus seguidores a tal punto de lograr ventas a
través de estas y también la fidelizacién que es lo que buscan hoy en dia todas las
marcas y con las redes sociales algunas lo han conseguido.

Dimensién 1. Frecuencia de uso de redes sociales, segun Urefia (2011), las
personas de las redes sociales consultan las redes varias veces a la semana, por
lo cual se entiende que utilizan las redes de manera cotidiana en su dia a dia (p.
35).

Indicador 1. Horas en las redes sociales, son las horas de conexion que
tienen los usuarios con las redes sociales (Ureina, 2011).

Indicador 2. Lugar de conexion, es el dispositivo el cual esta conectado el
usuario con las redes sociales (Urefia, 2011).

Dimensidén 2. Efecto de las redes sociales, segun Urefia (2011), las redes
sociales impactan en la vida de los consumidores las cual este a través de ellas
interactua de diferentes formas (p. 41).

Indicador 1. Forma de relacionarse, es cuando los usuarios de las redes
sociales mantienen contacto con su entorno ya sea de amistades o para seguir a
una marca que le guste (Urefia, 2011).

Indicador 2. Informacion de perfil, la informacion es algo que los clientes o
usuarios toman importancia ya que es ahi cuando pueden dudar del perfil visitado,
es por ello que se debe de tener en cuenta la informacion que se muestra en el
perfil (Urena, 2011).

Indicador 3. Participacion en las redes sociales, aqui es cuando el usuario
participa en las redes de las marcas para que este vea el tipo de contenido que se
brinda en la plataforma (Urefia, 2011).



Dimensidn 3. Principales actividades dentro de las redes sociales, segun
Urena (2011), las redes sociales permiten realizar multiples actividades a través de
ellas. Esto va a depender de qué tipo de actividad les gusta percibir e interactuar
(p. 40).

Indicador 1. Compartir multimedia, aqui el usuario comparte contenido
como fotos, videos, frases, etc (Urefia, 2011).

Indicador 2. Mensajeria, los mensajes es algo con la que los clientes se
contactan con las marcas ya sea por comentarios o por mensaje directo e incluso
el llegar a compartir contenido con sus amistades (Urena, 2011).

A continuacién, se considero en la presente investigacion como segunda
variable:

Fidelidad a la marca

Segun Alcaide (2015), la fidelidad a la marca es un proceso en el cual los
consumidores logran después de adquirir un producto o servicio, y surge a través
de la experiencia y satisfaccidn de compra, donde su principal objetivo es que
vuelva a adquirir lo comprado (p. 11).

Ademas, Kuster (2002), define a la fidelidad como la accion repetitiva
de la adquisicion de un servicio o producto con la finalidad de ahorrar su tiempo y
dinero a la hora de escoger frente a la competencia, lo cual se convierte en un punto
positivo para la marca.

Por ultimo, Alvarez (2007), indica que fidelizar significa conservar y cuidar la
conexion entre el consumidor y la marca. La fidelidad de los clientes es entonces
entender el valor que ofrecen las marca con aquellos clientes que son frecuentes,
ya que ellos los eligen frente a su competencia y asi la marca logre ventaja
competitiva (p.45)

Segun los autores Garcia y Gutiérrez (2013), la fidelidad que se encuentran
en la mayoria de marcas es por un principal motivo, la cual es un incentivo para el
cliente, ya que los clientes siempre buscan un beneficio de la marca y a través del
incentivo los puede llevar a la fidelizacion y asi incrementar las ventas de la marca
(p. 69).

Para las marcas fidelizar una empresa es muy importante ya que al lograrlo
tiene una ventaja sobre su competencia y asi garantizar a nuevos consumidores

sobre la propuesta de valor que brindan a través de sus redes sociales.
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Para Kotler y Keller (2012), el lograr la fidelidad en los clientes es una
percepcion de la satisfaccion que cumplen como marcas ya que, a través del
proceso de compra, logra identificarse con la marca y lo hace ser fiel, y cuando
vuelva a adquirir el producto ya el consumidor tiene la suficiente confianza de que
es algo de calidad y su percepcion siga mejorando con el tiempo (p. 183).

Es decir, la fidelidad a la marca es satisfacer al cliente y que logre crear un
lazo de conexidn el cual lo lleve a volver a adquirir el producto por encima de la
competencia, cabe resaltar que esto es un objetivo que se logra con el tiempo y el
cliente tiene que verse reflejado e identificado con la marca para que logre la
fidelidad.

Dimensidén 1. La satisfaccion, segun los autores Kotler y Armstrong
(2013), comentan que la satisfaccion del cliente depende de los atributos y
beneficios del producto, ya que el producto que se le ofrece debe de cumplir con
sus expectativas, ya que a través de la satisfaccion es que surge la decision de
compra para bien o mal, y si se llega a cubrir la expectativa, vuelva a adquirir el
producto nuevamente (p. 183).

Indicador 1. Expectativa cubierta, las expectativas cubiertas, son aquellas
expectativas la cual el cliente haya cumplido cuando adquirié el producto o servicio,
finalmente cubriendo su necesidad (Kotler y Armstrong, 2013).

Indicador 2. Cliente complacido, es cuando el cliente se encuentra
satisfecho ya que su necesidad se vio cubierta por la compra de un bien o servicio
(Kotler y Armstrong, 2013).

Indicador 3. El tiempo de recompra, es el tiempo el cual el consumidor
vuelve a tener la necesidad o cuando un producto es lanzado para que satisfaga
su necesidad y lo vuelva a adquirir y asi sucesivamente (Kotler y Armstrong, 2013).

Dimensidn 2. La atraccion de las ofertas, Blanco y Lobato (2015), difieren:
Cuando las ofertas son superiores a comparacion de otras marcas, los
consumidores tendran mayor conexidn con las marcas que ofrecen un menor
precio, ya que en este punto los clientes ven cual es su mejor opcion frente a
precios, pero si se tienen la fidelidad frente a las competencias puede que el cliente
compre una vez a la competencia, pero si hay fidelidad el cliente va a volver o

incluso comprar cuando haya ofertas o cuando no las haya (p. 295).
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Indicador 1. El nivel de lealtad, en este punto es cuando un cliente tiene ya
un lazo fuerte con la marca y lo lleva a sentirse parte de esta, al punto de siempre
consumir productos o servicios de la marca, dado que se siente identificado, y
muestra afecto, dejando de lado a otras marcas (Blanco y Lobato, 2015).

Indicador 2. Impacto publicitario, la publicidad en redes o en tienda fisica
que ofrecen las marcas es un estimulo en la cual el cliente opte siempre por
comprar a la marca es decir que esto siempre se da por parte de las marcas en
fechas especiales, la cual también se le pueden llamar campafias publicitarias
(Blanco y Lobato, 2015).

Dimensién 3. La experiencia de compra, segun Brakus et al. (2008), la
definen como aquellas acciones que perciben los clientes cuando interactuan con
el entorno del local, los colaboradores, las politicas (p. 174).

Indicador 1. Entorno del local, son aquellos elementos tangibles que estan
ubicados dentro del local (Brakus et al.,2008)

Indicador 2. Los colaboradores, ellos son los que tienen el contacto fisico
con los clientes dentro del local (Brakus et al.,2008)

Indicador 3. Las politicas, vienen a ser los protocolos y normas que se
deben cumplir dentro del local con la finalidad de brindar una experiencia de compra
adecuada.
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lll. Metodologia
3.1 Tipo y Diseno de Investigacion

Tipo de Investigacion. La investigacion es de tipo aplicada, segun
Apolaya y Sanchez (2003), senalan que la investigacion aplicada utiliza
conocimientos de la investigacion basica, sin embargo no se limita a usar dichos
conocimientos con la finalidad de encontrar nuevas posibles aplicaciones practicas
para satisfacer y resolver problemas de la sociedad.

Disefio de Investigacion. La presente investigacion es de disefio no
experimental, dado que no se manipulan ambas variables. Es decir, que no se
modifican las variables una a la otra o entre si. Puesto que su objetivo es observar
con la finalidad de analizarlos al final (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p. 152).

El nivel de investigacion es correlacional transversal, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) refieren que este tipo de investigacion describe la
relacion que existe entre las variables de estudio en un determinado momento (p.
157).

El enfoque del trabajo es de caracter cuantitativo, esto quiere decir que se
utiliza datos recolectados para asi probar las hipotesis planteadas que tiene como
base el analisis estadistico y la medicion numérica. (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 4).

3.2. Variables y Operacionalizacion

Las variables en estudio de la investigacion son: Redes Sociales y Fidelidad
a la Marca, en donde la variable Redes Sociales es la variable independiente de
caracter cualitativo y sus dimensiones son: frecuencias de uso de redes sociales,
efecto de las redes sociales y principales actividades dentro de las redes sociales.
Asimismo, la variable Fidelidad a la Marca, seria la variable independiente de
caracter cualitativo y sus dimensiones son las siguientes: satisfaccion, atraccion de
las ofertas y experiencia de compra.

3.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién. La poblaciéon en estudio fueron los clientes que hayan

realizado una compra y sigan a la marca Hot Fries en redes sociales considerando

el mes de mayo del 2021, obteniendo un total de 600 clientes que participaron en
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el presente estudio. Segun Hernandez et al. (2014). La poblacion es el conjunto
finito la cual tienen caracteristicas determinadas y delimitadas.
Criterios de Inclusion y exclusion:

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el marco muestral,
ayuda a precisar elementos de la poblacion para facilitar la division de estos (p.

185). Para realizar el marco muestral se establecieron pautas como son inclusién y

exclusion
Inclusion:
. Solo se considera a personas que siguen a la marca por redes
sociales
. Que hayan realizado una compra
Exclusion:
. No sigan las redes sociales
. No hayan realizado una compra

Muestra. Segun Hernandez et al. (2014), la muestra pertenece a la
poblacion, la cual es un subgrupo, en la cual se realizara el cuestionario (p.173).
Para el tamafio de la muestra se realizo la formula siguiente:

B N X Z% X pq
T e2x (N—-1)+22 X pq

Dénde:

n= Tamano de la muestra que se desea encontrar = 333
N= Tamano de la poblacién de estudio = 600

Z= Nivel de confianza =1.96

p= Probabilidad de éxito= 0.5

g= Probabilidad de fracaso= 0.5

e= margen de error = 0.05

Reemplazando valores tenemos:

B 600 x 1,962 x (0,5)(0,5)
~ 0,052 x (600 —1)+ 1,962 x (0,5)(0,5)

n = 333.49152150009

La muestra para la investigacion es de 333 clientes de la marca Hot Fries,

n

se incluira a los clientes que hayan realizado una compra y sigan a la marca en

redes sociales.
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Muestreo. La presente investigacion empleara un muestreo aleatorio
simple, segun Gomez (2012), todos los encuestados de la poblacién tienen la
misma oportunidad de ser elegidos para la muestra de la investigacion (p. 34).

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recolecciéon de Datos

La herramienta que se utilizo para la presente investigacidon sera la
encuesta, dado que esta técnica permite la recoleccion de datos de los
encuestados.

Segun Bernal C. (2010) sefala que la encuesta es una técnica que utilizan
muchos investigadores, pero a pesar de ello cada vez tiene menos credibilidad. La
encuesta esta basada en determinadas preguntas para un conjunto de personas,
con la finalidad de recolectar informacion (p. 194).

El instrumento aplicado en la investigacion fue el cuestionario, el cual
estuvo conformado por 36 preguntas de tipo Likert con 5 alternativas:
Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo, En
desacuerdo, Totalmente en desacuerdo, por las cuales fueron medidas a través de
la escala ordinal.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sefialan que el cuestionario
es una herramienta que mide una o mas variables de la investigacion por medio de
interrogantes cerradas con el unico proposito de recaudar informacién util para la
investigacion (p. 217).

Asimismo, la escala Likert es una de las mas aplicada , puesto que posee
un nivel de correlacion y criterio de medicion alto, dado que las interrogantes se

presentan en afirmaciones (Hernandez, et al., p. 238).
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Tabla 1

Ficha Técnica

Nombre del Proyecto de Investigacion: Las Redes Sociales y la Fidelidad a la
marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021

| | 1
Persona Juridica que la encomendd y Vargas Ninahuanca Marco Antonio Wilson

Financio: Junio - Julio
Fecha de Realizacion de Campo: Clientes que hayan comprado y sigan en las
redes sociales de la marca Hot Fries en el
Universo: mes de Mayo 2021
Probabilistico con seleccion de encuestado
Disefo Muestral: de tipo aleatorio simple
Aplicada
Tipo de Investigacion: 333
Tamario de la muestra: Virtual
Técnica de Recoleccion: El margen de error es de 5% y confiabilidad
Margen de error y Confiabilidad: para la variable 1 es de 0,904 y para la

variable 2 es de 0,873

Fuente: Elaboracion propia

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la validez es el nivel en el
cual se miden veridicamente las variables de la investigacion a través de un juicio
experto (p.201).

El instrumento de investigacion utilizado se valida y después fue aprobado
por juicio experto de investigadores, donde evaluo la consistencia entre las
variables, dimensiones e indicadores, considerando la relacién con el problema,
objetivos e hipodtesis de la investigacion, de tal manera que todo lo mencionado
sea confiable para la investigacion.

Segun Aiken (1985), la V de Aiken es un coeficiente que permite evaluar los
items de la investigacion a partir de la calificacion de los jueces. En cuanto a los
resultados del coeficiente V de Aiken para la primera variable que es redes sociales,
se obtuvo un resultado de 0,78 en adelante, esto quiere decir que los items son
adecuados para ser aplicados en la encuesta. También se realizo el mismo
procedimiento para la segunda variable que es fidelidad a la marca, en donde se
obtuvo como resultado 0,89, es decir que los items de la variable dos, si se pueden
aplicar para el estudio de investigacion.

Para calcular el instrumento de medicidn segun su validez de la presente

investigacion, se utilizo la V de Aiken donde cero viene a ser nula la confiabilidad y
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la valoracion uno viene a ser el maximo puntaje de la confiabilidad, es decir que si
el coeficiente se acerca a cero, es mayor el error.

Segun Hernandez, Fernandez y Sampieri (2014), sefialan que la validez de
contenido es el reflejo del nivel del instrumento de investigacion teniendo en cuenta
las interrogantes (p. 201).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que la
confiabilidad es el nivel de seguridad para aceptar los resultados obtenidos de la
investigacion (p. 200). Esto quiere decir, se busca que los datos obtenidos del
cuestionario sean coherentes para llegar a obtener un alto grado de confiabilidad.

Asimismo, se realizo una prueba piloto en la cual se realizo la encuesta a 10
personas, puesto que segun Jay R. y Swerdlik, M. (2001) la prueba piloto es una
antecedente preliminar en donde los autores sugieren que sea un minimo de 5y
un maximo de 10 encuestados para dicha prueba y asi tenga un mejor alcance y
resultado.

El Alfa de Cronbach es una herramienta que es la media de la relacién entre
ambas variables, la cual se usa para saber la fiabilidad de la escala o el test utilizado
(Quero, 2010). Asimismo, se realizo la prueba de fiabilidad en donde se obtuvo
como resultado para la variable redes sociales de 0,904, esto quiere decir que tiene
un nivel alto de fiabilidad. Y por otro lado se obtuvo 0,873 como resultado para la
variable fidelidad a la marca, esto significa que también se tiene un nivel alto de
fiabilidad. En otras palabras, ambas variables se encuentran en un nivel alto de
fiabilidad lo cual son aptas para la investigacion.

3.5 Procedimiento

El desarrollo de la presente investigacion fue realizado por medio de
un formulario de Google, para la recolectar datos de la muestra de estudio se
envio un mensaje con el formulario a los clientes que compraron y siguieron a la
marca Hot Fries en el mes de mayo del 2021, esto a través de Facebook e
Instagram mediante el siguiente link https://forms.gle/n4DNUD3g3ddUjFVC7 cabe
resaltar que las respuestas de los formularios fueron privadas por la seguridad
de los clientes encuestados.

3.6 Método de Analisis de Datos
Para el tratamiento de la presente investigacion se establecié que sera de

tipo aplicada, establecida en un nivel transversal correlacional, de disefio no
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experimental con un enfoque cuantitativo y un método de investigacion hipotético
deductivo. Se establecié una encuesta que es una técnica para recolectar y
analizar datos. El instrumento sera evaluado por el cuestionario de preguntas, las
que tendran una calificacion que toma como referencia a Rinnen Likert, cuyos
niveles se determinaron en: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni de
acuerdo-ni desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo (1).
Segun Hernandez et al (2014) el cuestionario es una herramienta que mide una o
mas variables de la investigacion por medio de interrogantes cerradas con el unico
proposito de recaudar informacion util para la investigacion (p. 217). También se
utilizo el software SPSS 24 estadistica (Statistical Packagefor Social Sciencies), en
donde se realizara el analisis de datos que indicara los resultados de la
investigacion y el uso del Alfa de Cronbach para conocer la confiabilidad y la
validez. La poblacion se conformo por clientes que hayan comprado y sigan a las
redes sociales de Hot Fries, ubicada en el Cercado de Lima, 2021, se determinaron
criterios como son los de inclusidn y exclusion, de igual manera para la validacion
del instrumento a través de la V de Aiken y la validez de contenido por medio de
tres expertos en Marketing los cuales evaluaran que el instrumento tenga,
pertinencia claridad y relevancia.
3.7 Aspectos Eticos

Para la presente investigacion es de relevancia la calidad de la informacion,
es decir, que sea de fuentes confiables y veridicas, ademas de mantener los datos
sin edicidon y sin manipular, ni modificar los resultados. Es por ello, que Hernandez
et al. (2014), sefialan que, por ética profesional, los profesionales que realizan la
investigacion deben de mantener la confidencialidad y ética. De tal manera, que se
podra sustituir el nombre real de los integrantes por diferentes codificaciones, asi
mismo con el los resultados en el reporte (p. 424).
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IV. Resultados
Resultados descriptivos de las variables en estudio

Segun Hernandez, et al., el analisis descriptivo destalla los resultados de
cada variable a través de las tablas y figuras obtenidas en el estudio realizado.
Seguidamente, se especifica los resultados de la presente investigacion.
Tabla 2
Distribucion de frecuencia de Redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Bajo 28 8,4 8,4 8,4
Medio 34 10,2 10,2 18,6
Alto 271 81,4 81,4 100,0
Total 333 100,0 100,0

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Figura 1
Niveles de redes sociales
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Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: Del grafico 2 y figura 1, se muestra que el 81,38% de los
consumidores sefalan que las redes sociales son de nivel alto, en tanto el 10,21%
sefala que es de nivel medio. Y por ultimo, el 8,41% que resta percibe que las
redes sociales de la marca Hot Fries de Lima en el afio 2021, es de nivel bajo.
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Resultados descriptivos segun las dimensiones redes sociales

Tabla 3

Distribucién de frecuencias de las dimensiones redes sociales

. Porcentaje
. Frecuencia :
Dimensiones Niveles valido
(fi) (%)
Frecuencia de uso de redes sociales Bajo 28 8,4
Medio 69 20,7
Alto 236 70,9
Bajo 29 8,7
Efecto de las redes sociales Medio 96 28,8
Alto 208 62,5
) Medio 32 9,6
Principales actividades dentro de las redes sociales
Alto 301 90,4
Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25
Figura 2
Niveles de las dimensiones de redes sociales
100 90.4%
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Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: En relacion a las dimensiones de redes sociales se puede

especificar que, la mayoria de los clientes percibieron en un nivel alto, siendo que

el 62,5% en la dimension efecto de las redes sociales, 70,9% en la dimension
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frecuencia de uso de redes sociales y 90,4% en la dimension principales
actividades dentro de las redes sociales. Mientras que, en cuanto al nivel medio
va desde 9,6% (principales actividades dentro de las redes sociales), 20,7%
(frecuencia de uso de redes sociales) y 28,8% (efecto de las redes sociales),
y por ultimo, en un nivel bajo se registraron los siguientes resultados, 8,4% para la
dimensidn frecuencia de uso de redes sociales, 8,7% para la dimension de efecto
de redes sociales, mientras para la dimension principales actividades dentro de las
redes sociales obtuvo un 0% como resultado, segun la percepcion de los
consumidores de la marca Hot Fries, Cercado de Lima en el afio 2021.

Tabla 4

Distribucion de frecuencias de fidelidad a la marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 30 9,0 9,0 9,0
Alto 303 91,0 91,0 100,0
Total 333 100,0 100,0

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Figura 3
Niveles de fidelidad a la marca

100
s0

60

Porcentaje

a0

Medio Alto

Fidelidad a la marca

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: Del grafico 4 y figura 3, se percibe que el 90,99% de los
consumidores sefalan que su fidelidad a la marca Hot Fries. Mientras que, solo el
9,01% refiere un nivel medio para su fidelidad a la marca; segun la percepciéon de
los encuestados frente a la marca Hot Fries ubicada en Lima, 2021.
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Resultados descriptivos de las dimensiones fidelidad a la marca
Tabla 5
Distribucién de frecuencias de las dimensiones fidelidad a la marca

E . Porcentaje
recuencia i
Dimensiones Niveles valido
(fi) (%)
. . Medio 60 18.00
Satisfaccion
Alto 273 82.00
Bajo 1 0,3
Atraccion de las ofertas Medio 62 18,6
Alto 270 81,1
Medio 3 0,9
Experiencia de compra
Alto 330 99,1

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Figura 4

Niveles de las dimensiones de fidelidad a la marca
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Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: En tanto a las dimensiones de fidelidad a la marca se puede

interpretar lo siguiente, que la preferencia esta ubicada en el nivel alto, siendo que

el 81,1% en la dimensioén atraccion de las ofertas, 82% en la dimensidn satisfaccion

y 99,1% en la dimensidn experiencia de compras. Mientras que, en cuanto al nivel
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medio va desde 0,9% (experiencia de compra), 18% (satisfaccién) y 18,6%
(atraccion de las ofertas), y por ultimo, en un nivel bajo se registraron los siguientes
resultados, 0,3% para la dimension atraccion de las ofertas, mientras que para las
dimensiones satisfaccion y experiencia de compra, obtuvieron un 0% como
resultado, segun la percepcién de los consumidores de la marca Hot Fries, Cercado

de Lima en el ano 2021.

Resultados inferenciales

Segun Hernandez et al, el analisis inferencial ayuda a probar las hipotesis
de investigacién, puesto que estima parametros. Ademas, con la prueba de
normalidad realizada, se logro determinar que el analisis inferencial a utilizar seria
Rho de Spearman es un coeficiente de medida correlacional ordinal. Asimismo, se
realizo primero la prueba de normalidad seguido de los analisis para probar cada

hipdtesis del presente trabajo de investigacion.

Prueba de normalidad. Para |la prueba de normalidad del estudio de
investigacion se utilizo a Kolmogorov-Sminov como prueba, puesto que, segun
Romero, et al. (2016), esta prueba ayuda a expresar la normalidad de dichos datos
extraidos, ademas, que los se utiliza la prueba para variables cuantitativas en
donde el tamano de la muestra es mayor a 50. Teniendo en cuenta lo mencionado,
se presentan los resultados obtenidos con ayuda del programa SPSS Statistics.
HO: tienen distribucion normal los datos de la muestra
H1: no tienen distribucion normal los datos de la muestra
Sig. = 0.05
Prueba estadistica: kolmogorov — smirnov, para muestras mayor de 50 unidades
de analisis.

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula, y el contraste

es significativo.
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Tabla 6

Prueba de normalidad de las variables

Redes Sociales Fidelidad a la marca
N 333 333
Sig. asintética(bilateral) ,000° ,000°

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: Segun la tabla 6 la hipétesis nula (HO) se rechaza, esto quiere
decir los datos no tienen distribucion normal. Por lo tanto, no se aplicara Pearson
sino Rho de Spearman y se realiza la prueba estadistica para contrastar la hipotesis

de investigacion.

Prueba para la hipoétesis general

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la variable redes sociales y
fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021.

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre la variable redes sociales y
fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021.

Nivel de significancia: a = 5%

Estadistico de prueba: Rho de Spearman

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, la hipotesis nula se rechaza, y es
significativo el contraste.

Tabla 7
Coeficiente de correlacion entre redes sociales y fidelidad a la marca

Fidelidad a la marca

"Rho de Redes Sociales Coeficiente de correlacion ,338
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 333

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: Como resultados que se muestran en el grafico 7, se puede
demostrar que como el coeficiente Rho de Spearman (.338) y el p-valor demostrado
es 0,0 <0.05, se rechaza la hipotesis nula y por ende se acepta la hipbtesis alterna,
es decir que hay una correlacion positiva media entre ambas variables, redes

sociales y fidelidad a la marca.

24



A continuacion, se mostrara la prueba de normalidad para las dimensiones
y variables, teniendo en cuenta las hipotesis especificas.
HO: tienen distribucion normal segun los datos de la muestra
H1: no tienen distribucion normal segun los datos de la muestra
Sig. =0.05
Prueba estadistica: kolmogorov — smirnov, son para muestras mayor de 50
encuestados.
Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, la hipotesis nula se rechaza, y es
significativo el contraste.

Tabla 8

Prueba de normalidad de las dimensiones redes sociales

Frecuencia de Efecto de las Principales actividades

uso de redes redes dentro de las redes
sociales sociales sociales
N 333 333 333
Sig. Asintética(bilateral) ,000° ,000° ,000°

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: Segun la presente tabla 8 la hipdtesis nula (HO) se rechaza,
es decir los datos no poseen distribucion normal. Consecuentemente, no se
aplicara Pearson sino Rho de Spearman y se realiza la prueba estadistica para
contrastar la hipotesis de investigacion.

Prueba de hipodtesis especifica 1

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la dimension frecuencia de
uso de redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de
Lima, 2021.

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre la dimensién frecuencia de
uso de redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de
Lima, 2021.

Nivel de significancia: a = 5%

Estadistico de prueba: Rho de Spearman
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Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, la hipotesis nula se rechaza, y es

significativo el contraste.

Tabla 9

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipotesis especifica 1

Frecuencia de uso de redes sociales

Rhode Figelidad a Coeficiente de correlacion 249"

Spearma | . ,

o amarca  gGjg. (bilateral) 000
N 333

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: Como resultados que se muestran en el grafico 9, se puede
demostrar que como el coeficiente Rho de Spearman (.249) y el p-valor
demostrado es 0,0 < 0.05, se rechaza la hipétesis nula y por ende se acepta la
hipdtesis alterna, es decir que hay una correlacion positiva media y existe una
relacion entre ambas la dimension frecuencia de uso de redes sociales y fidelidad
a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021.

Prueba de hipodtesis especifica 2

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la dimension efecto de las
redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima,
2021.

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre la dimensién efecto de las
redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima,
2021.

Nivel de significancia: a = 5%

Estadistico de prueba: Rho de Spearman

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, la hipotesis nula se rechaza, y es

significativo el contraste.
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Tabla 10

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipotesis especifica 2

Efecto de las redes sociales

Rhode  Fidelidad a Coeficiente de 462"
Spearman .
la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 333

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: Como resultados que se muestran en el grafico 10, se puede
demostrar que como el coeficiente Rho de Spearman (.462) y el p-valor demostrado
es 0,0 <0.05, se rechaza la hipotesis nula y por ende se acepta la hipétesis alterna,
es decir que hay una correlacidén positiva media y existe una relacion entre ambas
la dimensidén efecto de las redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot Fries
- Cercado de Lima, 2021.

Prueba de hipodtesis especifica 3

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la dimension principales
actividades dentro de las redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot
Fries - Cercado de Lima, 2021.

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre la dimension principales
actividades dentro de las redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot
Fries - Cercado de Lima, 2021.

Nivel de significancia: a = 5%

Estadistico de prueba: Rho de Spearman

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, la hipotesis nula se rechaza, y es
significativo el contraste.
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Tabla 11
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipotesis especifica 3

Principales actividades dentro de las
redes sociales

Rhode Fidelidad a la Coeficiente de correlacion ,502”

Spearma . _

n marca Sig. (bilateral) ,000
N 333

Fuente: Obtenido de resultados SPSS 25

Interpretacion: Como resultados que se muestran en el grafico 11, se puede
demostrar que como el coeficiente Rho de Spearman (.502) y el p-valor demostrado
es 0,0 <0.05, se rechaza la hipotesis nula y por ende se acepta la hipétesis alterna,
es decir que hay una correlacidén positiva media y existe una relacion entre ambas
la dimension principales actividades dentro de las redes sociales y la variable

fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021.
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V. Discusién

La presente investigacion permiti6 comprobar la relaciéon entre ambas variables,
redes sociales Yy fidelidad a la marca Hot Fries Cercado de Lima, 2021, a través
de los resultados adquiridos mediante el procesamiento y analisis de datos de la
muestra en estudio.

Los resultados obtenidos comprobaron lo siguiente: se acepta la hipétesis
general puesto que si existe una correlaciéon positiva media segun Rho de
Spearman con un valor de 0,338 entre las variables redes sociales vy fidelidad
ala marca Hot Fries, en donde un 81,38% de los clientes encuestados manifestaron
que las redes sociales y fidelidad a la marca Hot Fries son de nivel alto, mientras
que el 10,21% indico que las redes sociales y fidelidad a la marca son de un nivel
medio. Estos resultados coinciden con los establecidos por Gonzales (2017) lo cual
en su investigacion tuvo como resultados que el 65,9% de los encuestados
indicaron un nivel alto, en donde también acepto su hipotesis general teniendo en
cuenta los analisis estadisticos obtenidos por la muestra y llegando a la conclusion
de investigacion determino que existe relacion entre las redes sociales y la
fidelizacién por parte de los consumidores de la empresa Optica Vea, Lima, 2017.
Asi también estos resultados concuerdan con Abanto (2018) que en su resultado
de investigacion indica una relacion positiva alta entre ambas variables puesto que
segun Rho de Spearman= 0,802; por lo tanto llego a la conclusién que ambas
variables tienen relacion entre si dado que las redes sociales y la fidelidad deben
de ser trabajadas para obtener resultados positivos para la marca y asi lograr un
posicionamiento a largo plazo.

En cuanto a la primera hipétesis especifica establecida en la presente
investigacion se logra identificar que si existe una correlacion positiva entre la
dimension efecto de las redes sociales y la variable fidelidad a la marca
segun Rho de Spearman=0,249 en donde el 62,5% de los clientes
encuestados demostraron un nivel alto. Estos resultados se coinciden con los
conseguidos por Cabrera (2018) en donde obtuvo como resultado de investigacion
que Milatex S.A. puede utilizar herramientas digitales como son las redes sociales
para cumplir con sus objetivos, de tal manera concluyo la importancia en la
actualidad de las herramientas digitales para distintos tipos de empresas, ademas
de que las redes sociales son canales beneficiosos para las marcas y estas no las
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deben desaprovechar. De igual forma el resultado obtenido coincide con Martinez
y Quepque (2019) que en su investigacion el 69% de las boutiques casi siempre
publican contenido en las redes sociales y asi mismo les permite interactuar con
sus seguidores, como resultado segun Rho de Spearman=0,638 es decir que se
correlacionan positivamente considerable, llegando a la conclusion que dichas
plataformas digitales ayudan a las boutiques de ropa para mujer de Trujillo
tengan una conexion con sus clientes y no solo perciban que le estan ofreciendo
un producto sino también una marca humanizada con un buen producto y
experiencia de compra. Asi también Pacheco (2017) coincide en su investigacion
de tesis en donde su principal resultado fue que el 91% de los encuestados estan
satisfechos es por ello que concluyo que los consumidores se encontraron
satisfechos con la empresa respecto al servicio que brinda DISDURAN S.A., cabe
resalta que el autor presento un plan para incrementar ventar con la finalidad de
fidelizar mas a los nuevos y habituales clientes de la empresa.

En cuanto a la segunda hipotesis especifica fue aprobada dado que
existe una correlacion positiva media entre la dimension frecuencia de uso
de las redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot Fries, Cercado
de Lima, 2021 con un resultado segun Rho de Spearman de 0,462, esto se
manifiesta porque el 70,9% de los clientes indicaron un nivel alto. Estos resultados
concuerdan con Quevedo (2017) que en su investigacion realizada obtuvo como
resultado que el 73% de los consumidores que han adquirido un producto o servicio
después de ver sus respectivas sociales de la marca y asimismo, llego a la
conclusién en su investigacion que el marketing online es una ventaja para lograr
impulsar a los negocios se puedan impulsar a través de las redes sociales, de tal
manera que las marcas logren desarrollar nuevas e innovadoras estrategias de
ventas que causen impacto con el fin de fidelizar a sus consumidores y atraer
nuevos. Estos resultados coinciden con Almeida (2018) donde tuvo como
resultados de investigacion que el 41% de los encuestados son clientes que
antes ya han comprado y se convirtieron en fieles a la marca con una antigiedad
de siete a ocho anos, mientras que el 26% de los encuetados tienen una
antigiedad del cinco a seis afios y por ultimo el 13% tienen de uno a cuatro afos
de experiencia comprando, y asi llego a la conclusién que la fidelidad a la marca

esta basado en la experiencia de los consumidores teniendo en cuenta también a
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las redes sociales, ya que el objetivo de estas es mejorar la interaccion con los
consumidores cuando no se encuentran dentro del establecimiento.

Finalmente la tercera hipotesis especifica quedo comprobada puesto a
que existe una correlacidon positiva media entre la dimension principales
actividades dentro de las redes sociales y la variable fidelidad a la marca Hot Fries,
Cercado de Lima, 2021. Segun Rho de Spearman de 0,502; asi el 90,4% de los
consumidores encuestados indicaron un nivel alto. De igual forma estos
resultados coinciden con la tesis del autor Rios (2018) en sus resultados
segun Rho de Spearman=0,525 es decir que tienen una correlacion positiva
moderada entre ambas variables en estudio para las marcas mypes ubicadas en
Gamarra en el ano 2018, en donde llego a la conclusion que segun los datos de la
encuesta existe una relacion entre ambas variables de las marcas de Gamarra en
el afno 2018, puesto que algunas marcas habian llegado a lograr un
posicionamiento con las redes sociales. Asi Pala (2018) en su investigacion tuvo
como resultado que el 98,78% de los clientes tienen un alto nivel frente a las redes
sociales y asi llegando a considéralas un punto relevante, por otro lado el contenido
que realizan en las paginas de la clinica veterinaria tiene una importancia del
93,29% y esto se debe a la confianza que genera su personal y el ambiente la cual
son reflejados en sus publicaciones, sin embargo estas publicaciones solo
impactan en un 39% para los encuestados, en conclusion las redes sociales
ayudan en el posicionamiento y fidelidad a la Clinica Veterinaria San Miguel, a
pesar de ello, no es determinante debido que la empresa en estudio se basa en
recomendaciones del boca a boca, Teniendo en cuenta lo mencionado en su
investigacion para Hot Fries también es un punto clave que la recomendacion por
boca a boca es algo clave pero en estos tiempos en donde todo se torno a lo digital,
las redes sociales cumplen un papel importante. Asi Ayovi (2017) en su
investigacion analizo que el 76% de las personas encuestadas utiliza Facebook, la
cual refleja que Facebook es una red social con mayor demanda y actividad de los
clientes, ademas de ser una plataforma con un potencial para la publicidad para el
marketing y asi llegar a mas personas, cabe resaltar que el autor también incide en
el uso de otras plataformas digitales como Instagram y Twitter, puesto obtuvieron
como resultados 17% y 7% respectivamente, ademas que estas se alinean a la
empresa Decomuebles y también deben de ser consideradas en su plan de
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marketing, y es asi como llega a la conclusion determino que las redes sociales
consiguen perjudicar o ayudar a la organizacion. Con ello el manejo de dichas
plataformas digitales se deben de supervisar por el area de marketing, seguida de

los lineamientos del plan de comunicacion.
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VI. Conclusiones
Primera

Las redes sociales se relacionan probabilisticamente de manera significativa
(sig 0.000), positiva media (Rho = 0.338) con la fidelidad a la marca Hot Fries -
Cercado de Lima, 2021; con el cual queda demostrada la hipétesis general.
Segunda

La dimensién frecuencia de uso de redes sociales se relaciona
probabilisticamente de manera significativa (sig 0.000), positiva media (Rho =
0.249) con la variable fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021; con
el cual queda demostrada la primera hipotesis especifica.
Tercera

La dimensién efecto de las redes sociales se relaciona probabilisticamente
de manera significativa (sig 0.000), positiva media (Rho = 0.462) con la variable
fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima, 2021; con el cual queda
demostrada la segunda hipoétesis especifica.
Cuarta

La dimension principales actividades dentro de las redes sociales se
relaciona probabilisticamente de manera significativa (sig 0.000), positiva media
(Rho = 0.501) con la variable fidelidad a la marca Hot Fries - Cercado de Lima,
2021; con el cual queda demostrada la tercera hipotesis especifica.
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VIl. Recomendaciones
Primera

A la marca Hot Fries se le recomienda, seguir generando contenido en sus
redes sociales como son Facebook e Instagram, ya que asi sus consumidores
percibiran la cercania con Hot Fries cuando ellos no se encuentren dentro del
establecimiento, asi mismo también tener en cuenta una estrategia con la finalidad
de fidelizarlos a la marca y este se sienta identificado con la marca. Ademas, se le
recomienda aprovechar la publicidad dentro de las redes sociales para que lleguen
a nuevos clientes potenciales que se encuentren dentro del radio de la ubicacion
del local para que este llegue a ir al establecimiento y se convierta en un
consumidor habitual. Cabe resaltar, que Hot Fries debe de seguir mejorando con la
experiencia del cliente y servicio para que el consumidor regrese a consumir el
producto.
Segunda

Se recomienda a la marca Hot Fries seguir en constante actividad dentro de
las redes sociales ya sea a través de fotos videos o en historias que es lo que las
personas vean durante el dia, asi también, seguir innovando con creatividad su
contenido adecuandose a el consumidor para que cuando se encuentre en las
redes sociales de Hot Fries, ya sea por Facebook o Instagram pase un mayor
tiempo interactuando y visualizando su contenido.
Tercera

Se recomienda a la marca Hot Fries que el contenido que sea publicado sea
de valor para sus clientes, dado que hoy en dia este busca que las marcas sean
autenticas y no solo te ofrezcan su producto, sino también un diferenciador en el
cual conecte con ellos y sea contenido de su interés.
Cuarta

Finalmente se recomienda a la marca Hot Fries tanto sus publicaciones,
historias y publicidad a través de dichas plataformas tengan un propésito, la cual
sea fidelizar la marca, ya que las actividades que tienen los consumidores con el
contenido son relevantes para ellos, con lo dicho anteriormente se le recomienda
mapear una grilla de contenidos tanto para Facebook e Instagram donde planeen
sus contenidos a publicar.
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Anexo

Anexo. Matriz de Operacionalizacion de variables

Variable | Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de
de Medicion
estudio
Variable | Segun Urefa (2011), las La variable Redes Frecuencia de uso de | - Horas en las redes 1,2 Ordinal
Independ | redes sociales son un lugar Sociales sera medida redes sociales sociales Totalmente de
iente: en donde se permite a los mediante las - Lugar de conexion 3,4 acuerdo =5
Redes usuarios crear relaciones y dimensiones: Frecuencia D_e acuerdo = 4_
Sociales | después los lleva a de uso de redes Efecto de las redes - Forma de Ni de acuerdo/ ni
comunicarse, compartir sociales, Efecto de las sociales relacionarse desacuerdo = 3
diferentes contenidos y llegar | redes sociales y - Informacién de perfil 56 En desacuerdo =
a crear comunidades como Principales actividades - Participacion en las 879 Total 2t
se ve hoy en dia dentro de las redes. De | Principales redes sociales ’ dgszgi?d%in1
interaccionan entre ellos (p. igual forma se realizara | actividades dgntro de Niveles: Alto
12). una medicion por medio | las redes sociales - Compartir multimedia | 10 11 12 13 | Medio, Bajo
de un cuestionario - Mensajerla 14,15 Rangos: 15-75
Variable | Segun Alcaide (2015), la La variable Fidelidad a la | Satisfaccion - Expectativa cubierta 16,17 Ordinal
Dependie | fidelidad a la marca es un marca sera medida - Cliente complacido 18,19,20,21| Totalmente de
nte: proceso en el cual los mediante las - El tiempo de 22,23 acuerdo =5
Fidelidad | consumidores logran dimensiones: recompra De acuerdo = 4
ala después de la compra de un | satisfaccién, Atraccién Ni de acuerdo/ ni
marca producto o servicio, y surge a | de las ofertas y Atraccion de las - El nivel de lealtad 24,25 desacuerdo = 3
través, de la experiencia y Experiencia de compra. | ofertas - Impacto publicitario 26,27 En desacuerdo =
satisfaccién de compra, De igual forma se Totalme r12t cen
donde su principal objetivo realizara una medicion desacuerdo = 1
es que vuelva a adquirir lo por medio de un Experiencia de - Entorno del local 28,29 Niveles: Alto
comprado (p. 11). cuestionario compra - Los colaboradores 30,31,32 Medio i3a' ’
o » bajo
- Las politicas 33,34,35

Rango: 20 - 100

Fuente: elaboracion propia.




Anexo. Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
INDICADORES
Problema principal Objetivo principal Hipétesis principal VARIABLE 1: REDES 1. Disefio: No
¢, Cual es la relacion que Determinar la relacion que Existe una relacion positiva y SOCIALES experimental
existe entre las redes existe entre las redes significativa entre la variable INDICADORES: 2. Tipo:
sociales y la fidelidad a la sociales y la fidelidad a la redes sociales y fidelidad a la - Horas en las redes Aplicada
marca Hot Fries - Cercado marca Hot Fries - Cercado marca Hot Fries - Cercado de sociales 3. Nivel:
de Lima, 20217 de Lima, 2021. Lima, 2021 - Lugar de conexion Transversal
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas - Forma de relacionarse correlacional
¢, Cual es la relacion entre la | Determinar la relacién entre La frecuencia de uso de las - Informacién de perfil 4. Enfoque:
frecuencia de uso de redes la frecuencia de uso de redes sociales se relaciona - Participacion en las Cuantitativo
sociales y la fidelidad a la redes sociales y la fidelidad | positiva y significativamente con redes sociales 5. Poblacion
marca Hot Fries - Cercado a la marca Hot Fries - la fidelidad a la marca Hot Fries - Compartir multimedia 6. Muestra
de Lima, 20217 Cercado de Lima, 2021. - Cercado de Lima, 2021 Mensajeria VARIABLE 2: 7. Tecnica:
¢ Cual es la relacion que Determinar la relacion que El efecto de las redes sociales FIDELIDAD A LA MARCA Encuesta
existe el efecto de las redes | existe entre el efecto de las | se relaciona positiva y INDICADORES: 8. Instrumento:
- Expectativa cubierta Cuestionario

sociales y la fidelidad a la
marca Hot Fries - Cercado
de Lima, 20217

redes sociales y la fidelidad
a la marca Hot Fries -
Cercado de Lima, 2021.

significativamente con la
fidelidad a la marca Hot Fries -
Cercado de Lima, 2021.

¢, Cual es la relacion que
existe entre las principales
actividades dentro de las
redes sociales y la fidelidad
a la marca Hot Fries -
Cercado de Lima, 20217

Determinar la relacion que
existe entre las principales
actividades dentro de las
redes sociales y la fidelidad
a la marca Hot Fries -
Cercado de Lima, 2021.

Las principales actividades
dentro de las redes sociales se
relacionan positiva y
significativamente con la
fidelidad a la marca Hot Fries -
Cercado de Lima, 2021

- Cliente complacido

- El tiempo de recompra
- El nivel de lealtad

- Impacto publicitario

- Entorno del local

Los colaboradores
Las politicas

Fuente: elaboracion propia.




Anexo. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE LAS REDES SOCIALES Y FIDELIDAD A LA MARCA

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontrara afirmaciones sobre redes sociales y fidelidad a la

marca Hot Fries. Lea cada una con mucha atencion; luego, marque la respuesta que mejor lo

describa con una X segun corresponda. Recuerde, no hay respuestas buenas, ni malas. Conteste

todas las afirmaciones con la verdad OPCIONES DE RESPUESTA:

TD = Totalmente en desacuerdo
ED = En desacuerdo
ND / NA = Ni desacuerdo, ni de acuerdo
DA = De acuerdo
TA = Totalmente de acuerdo
N° AFIRMACIONES TD | ED | NA/ND | DA | TA
item

1 Revisa las redes sociales de Hot Fries por algunos

minutos antes de finalizar su dia

2 Se conecta las redes sociales de Hot Fries en distintas

horas durante el dia

3 Se conecta a las redes sociales de Hot Fries a través

de su teléfono movil

4 Se conecta por medio de una laptop o computadora

para ver contenido de Hot Fries

5 Utiliza sus redes sociales de Hot Fries para interactuar

con su entorno (etiquetas, comentarios, etc.)

6 Sigue a marcas de fast food como Hot Fries a través

de sus redes sociales

7 Es importante que Hot Fries tenga informacion
relevante (ubicacion, métodos de pago, horario, etc.)

en su perfil de redes sociales




Comparte informacion en sus redes sociales sobre Hot

Fries con su entorno (amigos, familiares, etc.)

Interactia a través de sus redes sociales con las

publicaciones o historia de Hot Fries

10

Es de su agrado las fotos que comparte Hot Fries en

sus redes sociales

11

Es de su agrado los videos que comparte Hot Fries en

sus redes sociales

12

Es de su agrado las historias o estados que comparte

Hot Fries en sus redes sociales

13

Es de su agrado el contenido de Hot Fries que ve en

las redes sociales

14

Cuando tiene dudas o consultas escribe a las redes

sociales de Hot Fries

15

Hot Fries le responde a tiempo cuando envia un

mensaje

16

Le es util lo que publica Hot Fries en sus redes

sociales

17

Cree usted que lo que ve en redes sociales es lo

mismo que recibe a la hora de comprar en Hot Fries

18

El tiempo de espera en Hot Fries es apropiado a la

hora de comprar en el local

19

El precio es adecuado en relacién a la calidad que

ofrece Hot Fries

20

Después realizar su comprar, usted comenta con su

entorno acerca de Hot Fries

21

La calidad de los productos que ofrece Hot Fries

satisface su paladar




22

Usualmente compra mas de una vez a la semana en

Hot Fries

23

El contenido de las redes sociales le anima a volver a

comprar en Hot Fries

24

Se considera 100% leal a la marca Hot Fries

25

Usted ha llevado a alguien a comprar a Hot Fries

26

Ha comprado después de ver una publicidad de Hot

Fries

27

Le llega publicidad de Hot Fries a través de sus redes

sociales

28

El local de Hot Fries esta limpio y ordenado

29

Cree que el local de Hot Fries esta en excelentes

condiciones

30

Lo atienden en Hot Fries con amabilidad y respeto

31

El personal de Hot Fries escucha y resuelve sus

inquietudes

32

Cada vez que se ingresa al local de Hot Fries se
cumple con los protocolos de bioseguridad (uso de

mascarillas, guantes, alcohol)

33

El proceso de compra en Hot Fries es adecuado para

usted

34

En Hot Fries se respeta lo que elige en su orden

35

Los métodos de pago en Hot Fries se acomodan a su

necesidad

Gracias por completar el cuestionario.




Anexo. Validacion de expertos

UNIVERSIDAD CeEsAR VALLEJO

DIMENSION 3: Principales actividades dentro de las redes

sociales

Indicador 1: Compartir multimedia

Es de su agrado las fotos que comparte Hot Fries en sus redes X X
0 sociales

Es de su agrado los videos que comparte Hot Fries en sus redes X X
" sociales

Es de su agrado las historias o estados que comparte Hot Fries X X
2 en sus redes sociales

El contenido que brinda Hot Fries en sus redes sociales es de su X X
" agrado

Indicador 2: Mensajeria

Cuando tiene dudas o consultas escribe a las redes sociales de X X
" Hot Fries
15 | Hot Fries le responde a tiempo cuando envia un mensaje X X

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X_1 Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Melissa Vilca Horna

Especialidad del validador: Marketing

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado. 2Relevancia: El item es apropiado para
representar al componente o dimension especifica del
constructo

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

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

No aplicable [ ]

DNI: 44344337

02 de julio del 2021

Firma del Experto Informante.
Especialidad




Anexo. Validacion de expertos

UNIVERSIDAD CEsArR VALLEJO

DIMENSION 3: Experiencia de compra
Indicador 1: Entorno del local
13 | El'local de Hot Fries esta limpio y ordenado X
14 | Cree que el local de Hot Fries esta en excelentes condiciones X
Indicador 2: Los colaboradores
15 | Lo atienden en Hot Fries con amabilidad y respeto X
16 | El personal de Hot Fries escucha y resuelve sus inquietudes X
Cada vez que se ingresa al local de Hot Fries se cumple con los X
v protocolos de bioseguridad (uso de mascarillas, guantes, alcohol)
Indicador 3: Las politicas
18 | El proceso de compra en Hot Fries es adecuado para usted X
19 | En Hot Fries se respeta lo que elige en su orden X
20 | Los métodos de pago en Hot Fries se acomodan a su necesidad X
bservaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X_1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Melissa Vilca Horna

Especialidad del validador: Marketing

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado. 2Relevancia: El item es apropiado para
representar al componente o dimension especifica del
constructo

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

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

DNI: 44344337

02 de julio del 2021

Y] |

« ‘ y (\\"é\ Ue A

VV

Firma del Experto Informante.
Especialidad




Anexo. Validacion de expertos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

12 | Le llega publicidad de Hot Fries a través de sus redes sociales. X X X
DIMENSION 3: Experiencia de compra
Indicador 1: Entorno del local
13 | El local de Hot Fries esta limpio y ordenado. X X X
14 | Cree que el local de Hot Fries esta en excelentes condiciones. X X X
Indicador 2: Los colaboradores
15 | Lo atienden en Hot Fries con amabilidad y respeto. X X X
16 | El personal de Hot Fries escucha y resuelve sus inquietudes. X X X
Cada vez que se ingresa al local de Hot Fries se cumplen con los X X X
17 protocolos de bioseguridad (uso de mascarillas, guantes, alcohol)
Indicador 3: Las politicas
18 | Considera que el proceso de compra en Hot Fries es adecuado. X X X
19 | En Hot Fries se respeta lo que elige en su orden. X X X
20 | Los métodos de pago en Hot Fries se acomodan a su necesidad. X X X
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

h

Apellidos y no del juez validador Dra. Elva Sandoval G

Especialidad del validador: Direccién de Marketing y Gestion Comercial.

1Parti

I ia: El item corresponde al pto tebrico f
ia: El item es apropiado para rep al comp [
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DNI: 43699705

Lima, 12 de julio del 2021

Firma del Experto Informante.
Especialidad



Anexo. Validacion de expertos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

10 | Las fotos que comparte Hot Fries en sus redes sociales son de su X X X
interés.
11 | Son de su agrado los videos que comparte Hot Fries en sus redes X X X
sociales.
12 | Las historias o estados que comparte Hot Fries en sus redes X X X
sociales son de su agrado.
13 | El contenido que brinda Hot Fries en sus redes sociales es de su X X X
interés.
Indicador 2: Mi jeria
14 | Cuando tiene dudas o consultas escribe en las redes sociales de X X X
Hot Fries.
15 | Hot Fries le responde a tiempo cuando envia un mensaje. X X X
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dra. Elva Sandoval Gomez DNI: 43699705

pecialidad del validador: Direccion de Marketing y Gestion Comercial

Lima, 12 de julio del 2021

1Pertinencia: El item corresponde al concepto terico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.
Especialidad



Anexo. Validacion de expertos

ﬁ-" UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Aquiles Antonio Peiia Cerna

Especialidad del validador: Gestion Empresarial y Marketing

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

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

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

DNI: 42353436

05 de Julio del 2021

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Anexo. Validacion de expertos

EI—' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DIMENSION 3: Experiencia de compra

Indicador 1: Entorno del local

13 | El local de Hot Fries esta limpio y ordenado X X X

14 | Cree que el local de Hot Fries esta en excelentes condiciones X X X

Indicador 2: Los colaboradores

15 | Lo atienden en Hot Fries con amabilidad y respeto X X X
16 | El personal de Hot Fries escucha y resuelve sus inquietudes X X X
. Cada vez que se ingresa al local de Hot Fries se cumple con los X X X
protocolos de bioseguridad (uso de mascarillas, guantes, alcohol)
Indicador 3: Las politicas
18 | El proceso de compra en Hot Fries es adecuado para usted X X X
19 | En Hot Fries se respeta lo que elige en su orden X X X
20 | Los métodos de pago en Hot Fries se acomodan a su necesidad X X X
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mg: Aquiles Antonio Pefia Cerna DNI: 42353436

Especialidad del validador: Gestion Empresarial y Marketing
05 de Julio del 2021

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

Rell El item es apropiado para rep al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

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

Firma del Experto Informante.
Especialidad




Anexo. Tabulacion variable redes sociales

P1|P2| P3| P4 P5]|P6|P7|P8| P9 |P10|P11|P12|P13|P14|P15]

E1

E2

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9

E10

Anexo. Tabulacion variable fidelidad a la marca

P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P29 | P30 | P31 | P32 | P33 | P34 | P35 |

E1

E2

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9

E10




Anexo. Resultados de fiabilidad en SPSS variable redes sociales
= Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de
casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,904 15

Anexo. Resultados de fiabilidad en SPSS variable fidelidad a la marca
=% Fiabilidad

[ConjuntoDatos3]
Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,873 20




Anexo. Prueba de normalidad
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Redes Fidelidad a
Sociales la marca

N 333 333
Parametros Media 59,92 86,01
normales?P Desv. 10,280 8,966

Desviacion
Maximas diferencias Absoluto 275 ,213
extremas Positivo ,141 ,110

Negativo -,275 -,213
Estadistico de prueba 275 ,213
Sig. asintotica(bilateral) ,000¢ ,000°

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Anexo. Aspectos administrativos

Recursos y Presupuesto
Recursos
Recursos Humanos: Para el presente trabajo de investigacion se
emplearan los siguientes recursos humanos:

e 1 Investigador

1 Asesor Metodolégico

1 Asesor Tematico

3 Expertos en Marketing
Recursos Materiales: Se emplearan los siguientes materiales:
Tabla 2. Materiales

Descripcion Cantidad Precio Unitario Importe
| Papel bond A4 10 unidades 0.10 1.00
| Lapiceros | 4 unidades | 1.00 | 4.00
| TOTAL S/. 5.00

Fuente: elaboracion propia.
Presupuesto



Para la codificacion de los gastos se utiliza el clasificador de gastos

del Ministerio de Economia y Finanzas del afo fiscal, es decir teniendo en

cuenta el afo 2021
Tabla 3. Presupuesto

Clasificador Descripcién Cantidad Costo
de gastos S/.
2. GASTOS PRESUPUESTARIOS
2.3. BIENES Y SERVICIOS
2.3.1 Compra de Bienes
2.3.15 Materiales y utiles
2.3.15.1 De oficina
2.3.15.1.2 Papeleria en General, utiles y
Materiales de Oficina
Papel bond A4 10 unidades  1.00
Lapiceros 4 unidades  4.00
2.3.22 Servicios Basicos, comunicaciones,
2.3.22.2 Publicidad y Difusion
2.3.22.23 Servicios de Telefonia e Internet
Servicio de Internet
Internet 150.00
S/. TOTAL 155.00
Fuente: elaboracion propia.
Anexo. Presupuesto
N° 2021
ACTIVIDADES
S|S|S[S[S|S|S|S|S[S|S|S|S|S[S|S
12| 3|14|5/6|7(8[9|1(1|1|1[1]1(1
0/1(2|3|4(5|6

1. |Reunidn con la coordinadora

2. |Presentacion del titulo de
investigacion

3. |Planteamiento del problema

4. |Antecedentes nacionales e




internacionales

5. |Justificacidn, objetivos e
hipdtesis

6. |Operacionalizacion de variables

7. |Tipo y disefio de investigacion

8. |JORNADA DE
INVESTIGACION N°01.
Presentacion del primer avance

9. |Poblacion y muestra

10. |Métodos e instrumento de
investigacion

11. [Técnicas e instrumentos de
recolecciéon de datos

12. |Aspectos administrativos

13. |Presentacion del proyecto

14. |Presentacion del proyecto para
Su revision y aprobacion

15. |Recepcion del proyecto

16. [JORNADA DE
INVESTIGACION N°02.
Sustentacion del proyecto de
investigacion

Fuente: elaboracion propia.

Anexo. Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken de la variable
redes sociales

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items X DE V Aiken
Relevancia 3.3 1.15 0.78
Item 1 Pertinencia 3.3 1.15 0.78
Claridad 3.3 1.15 0.78
Relevancia 3.7 0.58 0.89
ltem 2 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89

ltem 3 Relevancia 3.7 0.58 0.89



Iltem 4

ltem 5

ltem 6

Iltem 7

ltem 8

ltem 9

Item 10

Iltem 11

ltem 12

Item 13

Item 14

Item 15

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7

0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58

0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89

Fuente: elaboracion propia.



Anexo. Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken de la variable
fidelidad a la marca

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items X DE V Aiken
Relevancia 3.7 0.58 0.89
Item 1 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
ltem 2 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
ltem 3 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
ltem 4 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
ltem 5 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
ltem 6 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
ltem 7 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
Item 8 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
ltem 9 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
Item 10 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
Item 11 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
Relevancia 3.7 0.58 0.89
Item 12 Pertinencia 3.7 0.58 0.89
Claridad 3.7 0.58 0.89
ltem 13 Relevancia 3.7 0.58 0.89

Pertinencia 3.7 0.58 0.89



Item 14

Item 15

Item 16

Iltem 17

Item 18

Item 19

Item 20

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7
3.7

0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58

0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89
0.89

Fuente: elaboracion propia.



Anexo. Carta de Autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION PARA EFECTOS DE
INVESTIGACION

Yo LUCIA ZAPATERO SANCHEZ AIZCORBE,
(Nombre del representante legal o directivo de la empresa)

identificada con DNI N° 06354496, con puesto de GERENTE ADMINISTRATIVO
(Nombre del puesto del representante del drea de la emprese)

dentro del area de PRODUCCION, MARKETING Y VENTAS
(Indicar ef nombre del drea, departamento o unidad)

de la empresa COMMERCE SAC (con marca comercial Hot Fries)

(Nombre de la empresa/institucién privada o piblica)
con R.U.C...20603039247 domiciliado en Cal. Santa Isabel de Villa, Mza. | Lote 1-B, Lima-
Lima, Santiago de Surco, AUTORIZO el uso de la informacion siguiente:

Datos informativos para fines académicos; al Sefior Vargas Ninahuanca Marco Antonio Wilson
Identificado con (DNI) N° 75343199, estudiante / bachiller (subrayar segin corresponde) de la Carrera
Profesional de Marketing y Direccion de Empresas, con la finalidad de que pueda desarrollar su
trabajo de investigacion / tesis; considerando que (marcar con x fa opeién autorizada)
¢ Puede mencionar el nombre de la marca Hot Fries como también utilizar el Logotipo de
la marca Hot Fries para referirse al proyecto mas no referirse al proyecto nombrandolo
con el RUC o la Razén Social o domicilio Fiscal ( X );
¢ Debe mantener en estricta reserva el nombre comercial, razén social o cualquier logotipo
de laempresa ( ).

Fecha: MAYO 26 2021
DNI: 06354496

Yo (nosotros) estudiante (s) / bachiller (€s) (subrayar segin corresponde), de la Carrera Profesional de
Marketing y Direccion de Empresas declaro (amos) que los datos emitidos en esta carta son
auténticos y no han sido falseados, de lo contrario acepto (amos) ser sometido (s) al
procedimiento disciplinario correspondiente tanto a nivel de mi universidad como de la empresa.

Firma estudia / Bachiller
Fecha:
DNI:



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, VARGAS NINAHUANCA MARCO ANTONIO WILSON estudiante de la FACULTAD
DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y
DIRECCION DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE,
declaro bajo juramento que todos los datos e informacion que acompafian la Tesis
titulada: "LAS REDES SOCIALES Y LA FIDELIDAD A LA MARCA HOT FRIES CERCADO
DE LIMA 2021", es de mi autoria, por lo tanto, declaro que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita

textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado

académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos

Firma

VARGAS NINAHUANCA MARCO ANTONIO WILSON
DNI: 75343199

ORCID 0000-0001-5759-6878

Firmado digitalmente por:
AVARGASNI el 16-12-2021
21:08:59

Caodigo documento Trilce: INV - 0566610

oo INVESTIGA
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