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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacién
entre customer engagement e interaccion de contenidos de la marca Andrea
Llosa en sus seguidores de Instagram, agosto - septiembre, 2022. Esta
investigacion fue de tipo aplicada, disefio no experimental, nivel correlacional y
corte transversal. La muestra estuvo conformada por 448 seguidores de la
marca y se realiz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, con un total
de 63 seguidores que cumplieron con los criterios de inclusion establecidos
para esta investigacion. La técnica aplicada fue la encuesta y el cuestionario
como instrumento de medicién, el cual estuvo conformado por 20 preguntas
escala tipo Likert. Los resultados determinaron que, existi6 una relacion
significativa entre customer engagement e interaccion de contenidos de la
marca Andrea Llosa en sus seguidores de Instagram, agosto - septiembre,
2022. Se concluy6 que, existio un grado de relacién positiva moderada entre
customer engagement e interaccion y se manifestd en un nivel medio con 48%,
debido que, el customer engagement estan dispuestos a realizar mas
recomendaciones, sugerencias y comentarios que, promociones, calificaciones
y resefias acerca de la marca mediante los likes, los comentarios y compartidos

gue realizan en los diferentes contenidos del sitio de Instagram de la marca.

Palabras clave: Customer engagement, interaccion de contenidos, clientes,

compromiso, Instagram.
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ABSTRACT

The present investigation had as a general objective, to determine the
relationship between customer engagement and content interaction of the
Andrea Llosa brand in its Instagram followers, August - September, 2022. This
investigation was of an applied type, non-experimental design, correlational
level and cutoff. cross. The sample consisted of 448 followers of the brand and
a non-probabilistic sampling was carried out for convenience, with a total of 63
followers who met the inclusion criteria established for this research. The
technique applied was the survey and the questionnaire as a measurement
instrument, which consisted of 20 Likert-type scale questions. The results
determined that there was a significant relationship between customer
engagement and content interaction of the Andrea Llosa brand in her Instagram
followers, August - September, 2022. It was concluded that there was a degree
of moderate positive relationship between customer engagement and
interaction and It manifested itself at a medium level with 48%, due to the fact
that customer engagement is willing to make more recommendations,
suggestions and comments than, promotions, ratings and reviews about the
brand through the likes, comments and shares that they make in the different

contents of the brand's Instagram site.

Keywords: Customer engagement, content interaction, customers,

engagement, Instagram.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, el customer engagement se presenta como la fidelizacidén que
tiene un cliente con una marca, estos prefieren los productos o servicios de una
marca sobre otra porque cumplen con sus expectativas. Es por ese motivo que
estos clientes usan las redes sociales para seguir estas marcas e involucrarse
mas con ellas, sin embargo, son muchas marcas que por medio de sus redes
sociales se centran realizar grandes cantidades de publicaciones y aumentar el
numero de seguidores, mas no se preocupan en mantener el compromiso de
sus clientes y que estos generen interaccion de contenidos, este ultimo es un
elemento clave en la relacion de una marca y sus clientes, debido a que,
permite mantener el contacto con los clientes, llegar a un publico mas amplio y

gue estos formen parte de una comunidad.

Con el avance de la tecnologia, los clientes tuvieron acceso a las plataformas
digitales y redes sociales para poder mantenerse informados e interactuar con
distintas marcas de su preferencia. Por este motivo, la mayoria de las
empresas decidieron cambiar los recursos promocionales en los medios
tradicionales y empezaron a utilizar las redes sociales con el propésito de
poder tener una mejor comunicacion con sus clientes, mantener el compromiso
de los clientes con su marca, (Paruthi y Kaur, 2017), e incentivarlos a realizar
nuevamente una compra. (Ancillai et al, 2019), menciond que, los contenidos
influyen en las decisiones de compra de los clientes. Sin embargo, son muchas
las marcas que tienen contenidos, no obstante, no cuentan con interacciones y

son considerados como una “cuenta muerta”.

De acuerdo a De Olivera et al. (2020), cada nueve de diez empresas medianas
y grandes gastan el 11% de su presupuesto total de marketing en distintas
plataformas y redes sociales como Facebook, Instagram, entre otros, para
generar mayor customer engagement o en espainol, compromiso del cliente con
su empresa. Por otro lado, Zea y Guaman (2019), mencionaron que, la red
social Instagram es de gran beneficio para las marcas porque ayuda al
aumento de la visibilidad de una empresa, crea fidelidad con los usuarios,

promociona los productos de forma visual, humaniza el negocio y permite la



interaccién con su publico objetivo, que es la prioridad de las marcas. Ahora,
los especialistas de Marketing adoptan la realidad virtual como una herramienta
de la nueva era para generar customer engagement (Lim et al.,2022). Los
clientes esperan que las marcas logren conectarse con ellos y se esfuercen
mas que solo vender un producto u ofrecer un servicio (Lim & Rasul, 2022).
Aun mas desde la llegada de la pandemia, mantener el compromiso con el
cliente y generar interacciones en los contenidos que se comparten por redes
sociales es vital para que los clientes se sientan motivados a realizar compras,

se mantengan fieles y recomienden la marca.

El problema general del estudio fue, ¢Cual es la relacidn entre customer
engagement e interaccion de contenidos de la marca Andrea Llosa en sus
seguidores de Instagram, agosto - septiembre, 20227, y como problemas
especificos, ¢Qué relacién existe entre valor de referencia en customer
engagement e interaccion de contenidos de la marca Andrea Llosa en sus
seguidores de Instagram, agosto - septiembre, 2022 ?, ;Qué relacion existe
entre valor de influencia social en customer engagement e interaccion de
contenidos de la marca Andrea Llosa en sus seguidores de Instagram, agosto -
septiembre, 20227, y ;Qué relacién existe entre valor de conocimiento en
customer engagement e interaccion de contenidos de la marca Andrea Llosa

en sus seguidores de Instagram, agosto - septiembre, 20227.

El trabajo de investigacidn se justifico en tres ambitos, tuvo justificacion tedrica
porque busco aportar con informacion desde dos perspectivas en relacion a las
dos variables de la investigacion, la primera fue la Teoria de los Stakeholders
del autor Freeman Edward, utilizada para la primera variable, customer
engagement y la segunda corresponde a la teoria Sociedad Red del autor
Manuel Castells, la cual sustentd la segunda variable, interaccion de
contenidos. Con respecto a la justificacion practica, se buscé determinar la
relacion que hay entre las dos variables, esto permiti6 que, tanto la marca
Andrea Llosa y otras marcas obtengan informaciones relevantes acerca de

cdmo mantener el customer engagement



por medio de interaccion de contenidos en la red social Instagram. Pues muchas
empresas no saben como mantener el compromiso de sus clientes consu marca
y que estos realicen interacciones en sus contenidos compartidos. Finalmente,
se justificd en el aspecto metodologico, desde la elaboracidn de un cuestionario
de encuesta tipo Likert, cuyo instrumento fue sometido a validacidén por juicio de
expertos y que ha brindado una contribucibn metodologica para futuras
investigaciones, acerca del customer engagement y la interaccion de contenidos

en plataformas digitales.

El objetivo general fue determinar la relacion entre customer engagement e
interaccién de contenidos de la marca Andrea Llosa en sus seguidores de
Instagram, agosto - septiembre, 2022. Los objetivos especificos fueron,
determinar la relacion entre valor de referencia en customer engagement e
interaccién de contenidos de la marca Andrea Llosa en sus seguidores de
Instagram, agosto - septiembre, 2022; determinar la relacién entre valor de
influencia social en customer engagement e interaccion de contenidos de la
marca Andrea Llosa en sus seguidores de Instagram, agosto - septiembre,
2022 y determinar la relacion entre valor de conocimiento en customer
engagement e interaccion de contenidos de la marca Andrea Llosa en sus

seguidores de Instagram, agosto - septiembre, 2022.

En cuanto a la hipotesis general, se planted que, existe una relacion
significativa entre customer engagement e interaccion de contenidos de la
marca Andrea Llosa en sus seguidores de Instagram, agosto - septiembre,
2022. Las hipdtesis especificas fueron las siguientes, existe una relacion
significativa entre valor dereferencia en customer engagement e interaccion de
contenidos de la marca Andrea Llosa en sus seguidores de Instagram, agosto -
septiembre, 2022; existe una relacion significativa entre valor de influencia en
customer engagement e interaccion de contenidos de la marca Andrea Llosa
en sus seguidores de Instagram, agosto - septiembre, 2022 y existe una
relacion significativa entre valor de conocimiento en customer engagement e
interaccion de contenidos de la marca Andrea Llosa en sus seguidores de

Instagram, agosto - septiembre, 2022.



II. MARCO TEORICO

Lim y Rasul (2022), tuvieron como objetivo, revisar los estudios empiricos y
conceptuales sobre el Customer Engagement en redes sociales publicados en
revistas académicas entre los afnos 2000 a 2020. Para la investigacion se
revisaron 34 articulos conceptuales y empiricos que fueron publicados en
distintas revistas clasificadas por ABDC. Se usé el protocolo PRISMA para
revisiones sistematicas. Entre sus resultados mas relevantes, destacan que, el
customer engagement en las redes sociales ayuda a las marcas a conectarse
mejor con los clientes, crea una mejor imagen de marca, genera apego,
confianza y lealtad entre estos dos. Se determind que, el customer
engagement por las redes sociales ayudd a las marcas a configurar y compartir

mensajes de marketing con mas eficacia a los clientes existentes y potenciales.

Kam, Wei y Dibujo (2021), en su articulo, comparo las diferencias de grupo
entre los tipos de perfil e identificd las diferencias de participacion en varias
actividades de interaccion con el cliente. El estudio emplea un examen
empirico. Los resultados mostraron una asociacion significativa entre los
perfiles de compromiso del cliente y la participacion del cliente en cada
actividad. La mayoria del grupo entusiasta informa que "nunca" participa
mensualmente en actividades de participacion del cliente en linea, como
escribir blogs , calificar productos y escribir resefias. Ademas, los clientes mas
comprometidos prefieren participar en actividades como recomendar e
intercambiar ideas sobre la marca de manera tradicional, fuera del

ciberespacio.

Bai y Yan (2020), en su articulo tuvo como fin, indagar el impacto de la
capacidad corporativa de marketing en redes sociales, medida por el contenido
generado por la empresa, en el desempeno de la empresa y la participacion de
los consumidores en los medios sociales. Se contempl6 que, el efecto marginal
en los distintos tipos de contenidos en la participacion del cliente tiene una

tendencia baja, esto demuestra que, la interaccion de contenidos informativos y
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persuasivos generado por la empresa no tiene un impacto positivo en la
participacion del cliente debido a la sobrecarga de informacidn y, no permite
aumentar la interaccion y generar mayor nivel de compromiso entre cliente y

marca.

Bilal, Jianqu y Ming (2020), en su investigacion tuvo como objetivo, examinar el
efecto sobre las intenciones de compra del consumidor de los componentes de
marketing en redes sociales, incluido el entretenimiento, el compromiso, el
WOM vy la tendencia. Su muestra estuvo conformada por 297 encuestados, sin
embargo, realizd6 un muestreo por conveniencia por lo cual al final fueron un
total de 260 usuarios experimentados de redes sociales en Beijing y Shanghai
y residen en China. Para este trabajo, se usé una encuesta de 23 items, tipo
Likert. Uno de los resultados mas relevantes fue que la interactividad y el
entretenimiento tienen una influencia significativa con el compromiso del
consumidor con la marca. Las marcas motivan a los clientes a través, de sus
contenidos atractivos, a compartir enlaces o ideas, comentar, interactuar, entre
otros por sus redes sociales, generando entusiasmo, necesidades emotivas del

consumidor y aumentando el compromiso del cliente con la marca.

Chipoco (2020), el objetivo de su investigacion fue, acordar si hay relacidon
entre el Customer Engagement de una imagen que fue compartida en
Instagram y un grupo de métricas en posts hechas por perfiles de centros
estéticos ubicados en Lima. EI muestreo fue abierto y por conveniencia. No se
tuvo conocimiento acerca del tamafo de la poblacion, por ello no se realizé el
muestreo aleatorio. Los instrumentos que se usaron fueron Socialblade
Analytics, Vision Al Cloud de Google, Every Pixel y Eyeem Vision. Se
determind que, si existe una relacion entre el Customer Engagement y las
métricas investigadas. También, que existié una relacion entre los usuarios y el
compromiso del cliente de las imagenes en Instagram que fueron publicadas

por losdiferentes centros estéticos de la ciudad de Lima.

De Oliveira, Junior, Costa, Maurer, Hoffmann y Babin (2020), en su articulo tuvo
como objetivo principal, examinar la participacion del customer engagement en
las redes sociales. Utilizd la PRISMA para identificar 983 articulos y

documentos sobre la participacion del cliente en redes. La muestra final fue de



814 tamanos de efecto en 97 estudios publicados en un periodo de 11 afios
con 161 059 encuestados. Obtuvo como resultado que, la participacion del
cliente fue impulsada por las emociones positivas, satisfaccion y confianza,
pero no por el compromiso. Se concluyd que, la participacién del cliente
probablemente continie como tema significativo en la literatura académica del

marketing.

Ballesteros (2019), en su indagacién tuvo como objetivo, comprender y
cuantificar el desarrollo del estudio del engagement dentro del marco
académico en comparacion con otros punteros y colindantes objetos y campos
de estudio. Por ello, realiz6 una exhaustiva busqueda de informacion en
diferentes bases bibliograficas como, Web Sciences, Scopus y mas. Los
resultados del estudio demostraron que el engagement consisti6 en un
desarrollo interactivo y bidireccional entre clientes y una empresa por red
social, el compromiso se demostré en representaciones simbodlicas que brindd

LLE 1]

la red social como “me gusta”, “compartir’ y “comentar”.

Chara (2019), busco conocer la correlacién entre marketing de contenidos y el
engagement en la campafa Leyes de la Amistad de la marca Pilsen Callao en
el ano 2015. El estudio fue no experimental, nivel correlacional y multivariada.
Se contd con una poblacién de ciento veinte alumnos del taller de publicidad y
relaciones publicas de la escuela Ciencias de la Comunicacién de la USMP. La
muestra final estuvo conformada por 25 estudiantes del taller anteriormente
mencionado. Uno de los resultados mas relevantes fue que, el 52% de los
interrogados estuvieron plenamente de acuerdo en que la campafa logro
conectar via redes sociales con los usuarios de la marca de cerveza Pilsen
Callao. Se concluyé que, el marketing de contenidos y el engagement tuvieron

una relacion significativa.

Vignisdottir (2017), en su pesquisa tuvo como mira, realizar un estudio sobre la
participacion del cliente en las paginas de Instagram de marcas de la industria
del maquillaje. Se realizé un analisis de contenido de 750 publicaciones de
diferentes marcas de cosmeéticos de maquillaje, en la cual la participacion del
cliente se midié por medio de la cantidad de Me gusta y de comentarios. El

estudio reveld que, los contenidos que contenian imagenes y/o



videos sobre productos se relacioné de manera positiva con la participacion del
cliente a diferencia de otros contenidos. Y se concluyé que, los contenidos
sobre productos de una marca fomentan mayor participacion de los clientes, es

decir, mayor Me gusta y comentarios.

Se puede precisar que, el proyecto se apoyo en la teoria de los Stakeholders
del autor Freeman Edward, sefal6 que, los stakeholders son aquellos sujetos o
grupos que pueden verse perjudicados por las tareas de la empresa, y
sincronicamente, con sus acciones pueden ellos afectar a la propia compaiia.
Muy aparte de los accionistas, existe una red de colectivos que estan
interesados con la empresa por diferentes razones, lo que implica que estos
grupos de interés estén vinculados y creen valor a la empresa. La satisfaccion
de los stakeholders ayud6 considerablemente la rentabilidad, eficiencia y

competencia de la organizacion.

Una empresa brota como consecuencia de la interrelacién de sus grupos de
interés, tomando siempre en consideracion que lo que compone a la empresa
es la comunicacion y que la interaccién que se dan con estos es lo que forma
al grupo. Ademas, esta teoria sostiene que, existe un grupo de interés especial
gue son los clientes, las empresas necesitan mantenerlos porque permiten
atraer clientes potenciales que prefieran sus productos o servicios, asimismo,
que estos sean fieles y estén comprometidos con la empresa, por ello cumplen
con sus intereses y prestan atencion a lo que quieren, sugieren, prefieren y
mas para su éxito. Por este motivo, las empresas buscan la forma de que sus
clientes interactien mas con ellos tanto de manera presencial como

virtualmente por sus redes sociales (Alpuche y Leines, 2012).

Por otro lado, también se tuvo en cuenta, la teoria Sociedad Red del autor
Manuel Castells que planted en el 2006, quién mencion6 que, una red es un
conjunto de nodos interconectados que generan diversas formas de interaccion
comunicativa. Una de sus caracteristicas fundamentales de la sociedad red en
donde todos los usuarios son nodos que, segun sus intereses y capacidades,
potencializan o expanden sus formas de informar y de atraer informacion. Estos

se relacionan de acuerdo a sus inclinaciones particulares o contextuales y



flexibilizan su reparticion en funcién a la conveniencia de los usuarios con

quienes estilan interaccionar (Castells, 2006, como se cit6 en Flores, 2020).

El compromiso del cliente o customer engagement, es la medida en la cual los
clientes estan activos e involucrados con una organizacién. El customer
engagement se puede capturar por medio del valor de referencia, el valor de
influencia social y el valor de conocimiento del cliente (Guesalaga, 2016;
Pansari y Kumar, 2017; Itani et al. , 2020, como se citd en Agnihotri, 2020). Las
dimensiones de la variable customer engagement son, valor de referencia, el

valor de influencia social y el valor del conocimiento del cliente.

En base a la dimensidn valor de referencia, fueron los actos que realizan los
clientes actuales como el de recomendar y promocionar las ofertas de una
empresa mientras garantizan el valor de los productos y servicios (ltani, El
Haddad y Kalra, 2020). Es importante alentar a los clientes actuales, a
recomendar la empresa a clientes potenciales que conocen (Ryu y Feick, 2007,
como se cité en Itani, El Haddad y Kalra, 2020), con la finalidad de crear
vinculos duraderos entre los clientes actuales y nuevos. Teniendo como

indicadores, recomendacién y promocion.

En base a la dimension valor de influencia social del cliente, se relacion6 con
las calificaciones en linea, resefias y mas que son generados por los clientes
acerca de una marca por redes sociales. (Brodie, llic, Juric y Hollebeek, 2013 ;
Pansari y Kumar, 2017, como se citd en Agnihotri, 2020). Teniendo como
indicadores, calificacion y resefia. En base a la dimension valor de
conocimiento del cliente, proviene cuando un cliente actual esta involucrado de
una manera activa en la mejora de los servicios 0 mercancia de una empresa,
proporcionando sugerencias y comentarios. Con estos conocimientos las
empresas podrian usar el conocimiento obtenido para mejorar sus productos,
servicios y/o crear nuevos productos (Kumar y Bhagwat, 2010, como se cité en
Pansari y Kumar, 2017). Teniendo como indicadores, sugerencias vy

comentarios.



De acuerdo a lIbarra et. al (2018), las marcas deben tener como prioridad
realizar contenidos interactivos que permitan escuchar y crear conversaciones
con sus usuarios con la finalidad de lograr crear una comunidad digital que se
identifique con la marca. Los contenidos que se publiqguen en las redes
sociales, influiran en la participacion de los usuarios que vendrian a ser los

clientes y clientes potenciales de una marca.

Las interacciones de contenido, son las acciones que realizan los seguidores
con los contenidos que comparte una cuenta en redes sociales como en
Instagram son: comentar, dar like, compartir; mientras una marca publique
contenidos que sean de interés para el publico se va a generar mas
interacciones con el publico (Olivares, 2019). De acuerdo a este autor, las
dimensiones de la variable interaccion de contenidos son, like, comentarios y
compartidos. En base a la dimensién like, Ballesteros (2019), sostuvo que, es
la mas usada y permite la participacion facil y rapida, mostrando que, el
mensaje original, logré llamar la atencién del usuario, permitiendo una

participacion facil. Se tuvo como indicadores, participacion y atencion.

Finalmente, en base a la dimensidén comentar, los usuarios pueden realizar esta
interaccién en una cuenta de Instagram varias veces y eso no significa que
sientan cercania con la cuenta o qué acoten cosas que realmente dirian cara a
cara, ya sean comentarios positivos o negativos (Tecles, 2018). Teniendo como
indicadores, positivos y negativos. Finalmente, en base a la dimension
compartir, una marca crea una cuenta de Instagram, con el propdésito de poder
compartir fotos y videos que muestren sus productos o servicios y a través de
ellos puedan ser vistos y compartidos por los usuarios (Celis, 2020). Se tuvo

como indicadores, fotos y videos.



I1l. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo deinvestigacion:

La indagacién fue de tipo aplicada, son los procesos que buscan
transformar el conocimiento puro como las teorias en conocimiento util y
practico para los demas. De acuerdo a Arias, se interesa en sobreponer
cogniciones teodricas a una situacién especifica y busca conocer para
actuar, modificar o hacer los conocimientos cientificos en tecnologia
(2020).

3.1.2 Disefio de investigacion:

El disefio fue no experimental porque no se manipularon las dos
variables, en este se observaron los acontecimientos o fenémenos tal
como se dieron para luego ser analizados. Ademas, fue de nivel
correlacional y de corte transversal porque se recolectaron los datos de
una especifica poblacion y se aplicé el instrumento una sola vez, de
acuerdo a Huaire (2019), los disefos transversales correlacionales
exponen la relacidon entre dos o mas nociones, variables o categorias en

un tiempo establecido.

3.2. Variables y operacionalizacion

Customer engagement e interaccidon de contenidos fueron las variables
cualitativas, los términos de variable tanto independiente como dependiente no
se adhirieron en este estudio pues implica medir y evaluar la relacién que hay

entre estas dos.
* Definicién conceptual:
Variable 1: Customer Engagement

El compromiso del cliente o customer engagement es la medida en la
cual los clientes estan activos e involucrados con una organizacion. El
customer engagement se puede capturar por medio del valor de

referencia, el valor de influencia social y el valor de conocimiento del
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cliente (Pansari y Kumar, 2017; Itani Et al., 2020, como se citd6 en
Agnihotri, 2020).

Variable 2: Interaccidn de contenidos

Interactuar con la comunidad digital mediante los contenidos publicados
ofrece la posibilidad de tener seguidores fieles y para toda la vida. Las
interacciones en contenidos en Instagram son las diferentes acciones
que realiza un usuario en una cuenta como: comentar, dar like y

compartir (Olivares, 2019).
* Definicion operacional:

Variable 1: Customer Engagement

De acuerdo a la definicion de (Guesalaga, 2016; Pansari y Kumar, 2017;
Itani Et al., 2020, como se citd en Agnihotri, 2020), se operacionalizé la
variable customer engagement en tres dimensiones: valor de referencia,
valor de influencia social y el valor de conocimiento del cliente; que
permitieron la construccién de un instrumento de recopilacion de datos

que fue el cuestionario bajo escala tipo Likert.
Variable 2: Interaccién de contenidos

De acuerdo a la definicion de Olivares (2019), se operacionalizé la
variable interaccion de contenidos en tres dimensiones, like, comentar y
compartir; que permitieron la construccion de un cuestionario bajo

escala tipo Likert.
* Indicadores:

En funcién a la variable customer engagement, los indicadores fueron,
recomendacion, promocién, calificacion, resefa, sugerencia Yy
comentarios. Asimismo, los indicadores de las dimensiones de la
segunda variable, interaccion de contenidos fueron, participacion,

atencion, positivos, negativos, fotos y videos.
* Escala de medicion:

La investigacion se aplic6 como nivel de medicién, la escala ordinal.
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3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion: En la presente investigacion, la poblacién fue finita,
compuesta hasta la fecha 28 de septiembre por 23,633 seguidores de la
pagina de Instagram de la marca (Andrea Llosa, 2022). Como lo
mencionan Lépez y Fachelli, una poblacion conformada por menos de

100,000 unidades es considerada como poblacion finita (2017).

 Criterios deinclusion:

v Clientes que sean seguidores de la pagina de Instagram de la
marca Andrea Llosa por mas de 1 afio.

v Clientes desde hace un mes o mas de la marca Andrea Llosa.

v Clientes entre los 18 a 40 afios que sean seguidores de la pagina
de Instagram de la marca Andrea Llosa.

v Clientes que residan en Lima Metropolitana.

v Clientes que interactuen una vez 0 mas por semana con la pagina
de Instagram de la marca Andrea Llosa.

v Clientes que casi siempre o siempre consideren la marca Andrea

Llosa como primera opcién al querer realizar una compra.

e Criterios de exclusion:

v Clientes que no sean seguidores de la pagina de Instagram de la
marca Andrea Llosa por mas de 1 ano.

v Clientes que no sean mas de un mes de la marca Andrea Llosa.

v Clientes menores de 18 y mayores de 40 afos que sean
seguidores de la pagina de Instagram de la marca Andrea Llosa.

v Clientes que no residan en Lima Metropolitana.

v Clientes que no interactien una o mas veces por semana con la
pagina de Instagram de la marca Andrea Llosa.

v Clientes que no consideren a la marca Andrea Llosa como

primera opcion al querer realizar una compra.
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3.3.2 Muestra: De acuerdo a la formula de muestra finita (ver anexo 4),
fueron 448 seguidores de la pagina de Instagram de la marca Andrea
Llosa. Sin embargo, este tamafio muestral disminuy6 a una muestra de
63 individuos debido al muestreo no probabilistico por conveniencia,
segun los criterios de inclusién y exclusion de la investigacion, antes

mencionados.

3.3.3 Muestreo: Fue muestreo no probabilistico por conveniencia.
Goémez y Reidl (s.f.) mencionan que, esta muestra elige una parte de la
poblacion para favorecer el estudio reducido de numeros de elementos

de dicho universo.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se empled fue la encuesta, que permiti6 obtener y elaborar
datos de manera activa y eficaz. De acuerdo a la Universidad de la Empresa
(2019), la encuesta se caracteriza por usar una secuencia de procedimientos
estandarizados, en su aplicacién se recolecta, procesa y analiza los datos
conseguidos de la muestra de investigacion. En la encuesta de esta
investigacion se formularon preguntas acerca de las dos variables de la

investigacion.

Se seleccion6 el cuestionario de encuestas como instrumento, (Acosta, 2016,
citado por Feria, Matilla y Mantecon, 2020), que constituye una serie de
preguntas, con la finalidad de aplicarlas en una encuesta, y de a través de este
recopilar la informacion. Este permitié obtener datos de las dos variables de
estudio relacionado a la poblacion del objeto de estudio. En el instrumento se
evalu6é 3 dimensiones con respecto al customer engagement y 3 dimensiones
referentes a la interaccion de contenidos, el total de items fueron 20 preguntas
cerradas (Ver anexo 5); se us6 el método de la escala tipo Likert para las

alternativas, considerando un rango de 1 a 5.

El instrumento se validé a juicio de 3 expertos (Ver anexo 8), que cuentan con
el grado de magister y son especialistas en el tema (Tabla 2). Se recibi6 la
validacion del instrumento, cuyos resultados fueron aprobados, y se tomé en
cuenta las observaciones que se brindaron, una vez atendida las

observaciones se revalidd el instrumento para continuar con el proceso del
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estudio. Ademas, las evidencias de validez se realiz6 el indice V de Aiken (Ver

anexo 6), teniendo una apreciacion positiva 1.

Tabla 1l
Datos de validadores

Apellidos y nombres
del validador

Grado académico
como Magister
del validador
(Registrado en
SUNEDU)

Experiencia profesional
que acredita al validador
como experto en el tema

investigado

Marquina Olazabal,
Rayco José

Magister en
Publicidad

Experiencia en
asesorias de
campanas publicitarias
a nivel nacional e
internacional.

Mas de 6 anos como
Consultor Senior.

Humpire Castro, Roy
Andy

Magister en
Comunicaciéon y
Marketing

Mas de 5 afnlos como
docente de Marketing
Mas de 1 afino como
coordinador de
publicidad e imagen
institucional

Mas de 1 ano como
coordinador de
Marketing y Publicidad

Soria Ochoa, Pamela
Yuliana

Magister en
Marketing

Docente de Marketing
Mas de dos afnos
como Community
Manager

Jefe de Marketing
Digital

Fuente: SUNEDU

Por otro lado, para la confiabilidad del instrumento, se determind por el

coeficiente de Alfa de Cronbach. Se procedio a crear el instrumento por Google

Forms, para luego realizar una prueba piloto de un total de 10 participantes de

los seguidores de Instagram de la marca Andrea Llosa. Una vez obtenida la

informacion, el coeficiente de Alfa de Cronbach reflejé un 0.866 de fiabilidad, lo

cual senal6 una buena fiabilidad (Ver anexo 7).
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3.5. Procedimientos

A partir del 19 al 30 de septiembre del 2022, se desarrolld el trabajo de campo,
aplicando el instrumento a la muestra del estudio. La encuesta fue online, por
ese motivo se usé el formulario de Google Forms que estuvo publicada a traves

del siguiente enlace: https://forms.gle/3ZmkAvvWY7Szv5949 , el cual fue

utilizado para compartir el cuestionario a los seguidores del sitio de Instagram,
que contaban con la cuenta publica y participaban en los contenidos del
mencionado sitio, que posteriormente fue respondida hasta completar el total
de la muestra. Seguidamente de obtener los resultados, se efectud un filtro

concorde a los criterios de inclusion.

3.6. Método de analisis de datos

En una tabla de Excel se recogié la informacidén para después ser procesada
en SPSS Statistics version 26 y poder examinar los resultados.Una vez reunido
los datos de la poblacién gracias al instrumento, se codificaron de forma
numeérica estos datos mediante una matriz tanto para el proceso como para el
el analisis estadistico de la informacion. Mas adelante, se realiz6 las pruebas
estadisticas no paramétricas: la prueba de normalidad Kolmogdrov-Smirnov,
que fue usada para catar la normalidad de las notas muestrales (Flores y
Flores, 2021). Posteriormente, se empleé la prueba Chi cuadrado para
comtemplar el vinculo hallado en las dos variables, por tal es fundamental
obtener novedades tanto de los valores esperados como los observados
(Sanchez, 2020). Después, se llevo a cabo la medida Rho de Spearman, que
decret6 la fuerza de correlaciéon entre variables en funcion de los datos
alcanzados (Flores, Lavin y Castillo, 2021), evaludé la asociacion de las
variables que contaron con categorias ordinales. Por ultimo, se efectud las
tablas de contingencias con la ayuda de los resultados baremados de la

correlacién entre las variables de la investigacion por efecto de cada objetivo.

3.7. Aspectos éticos

En esta investigacion, se necesitdé del consentimiento informado de la
fundadora y directora creativa de la marca Andrea Llosa (Ver anexo 3), es de
suma importancia contar con la autorizacion para la continuacion de la

investigacion y evitar conflictos de intereses a futuro. Por otro lado, se disefo la
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encuesta andénima con el propdsito de proteger la identidad y la integridad de
los participantes, asimismo, mediante el instrumento, se les informé a los
encuestados que toda informacion que se obtendra de estos tiene como unico
propoésito, servir para el trabajo de investigacién (Ver anexo 5). Asimismo, las
informaciones empleadas en la investigacion fueron citadas correctamente en
relacion al manual de referencias APA version 7, las fuentes consultadas se

dieron a conocer en la seccion de referencias.

Ademas, se cumplieron con los 4 bioéticos como, principio de beneficencia, de
acuerdo al Gobierno de México (2017), este principio es hacer el bien, obrar
en beneficio del resto impulsando el bienestar y el bien de los participantes del
estudio. Principio de no maleficencia, consiste en no hacer dafo a alguna
persona ya sea por omision, desconocimiento o accion. Se busca generar el
bien y no perjudicar de ninguna forma a los participantes (Ontano, Mejia y
Avilés, 2021). Este principio respeta tanto la integridad fisica como psicolégica

de los cooperantes de la investigacion.

Principio de autonomia, conforme a la Universidad Internacional de Valencia
(2021), es la capacidad que posee una persona de tomar decisiones y obrar en
estas mismas. Los participantes tienen la posibilidad de escoger su
participacion o retiro de las investigaciones cuando lo requieran. Y finalmente,
el principio de justicia que es el acuerdo uniforme de los participes en una
investigacion sin causas de discriminacion o exclusion para un mejor desarrollo
del proyecto (VIU, 2021). Ademas, la pesquisa se sujeté en los reglamentos
RCU-0262-2020 UCV Coddigo de ética en investigacion UCV, el Coadigo
Nacional de la integridad Cientifica (CONCYTEC) y la resolucion del consejo
Universitario N 0168-2020/UCV Reglamento de propiedad intelectual UCV.

16



IV. RESULTADOS
Prueba de normalidad

Tabla 2

Prueba de normalidad entre variables

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Customer 0,038
Engagement 0,115 63
Interaccion de 0,087 63 0,200

contenidos

Fuente: SPSS

Interpretacion:

Se contd con una poblacion superior a 50, por ello, se realizé la prueba de
normalidad de Kolmogérov-Smirnov, y se concluyé que, la variable customer
engagement, tuvo un valor de p=0,038, que es inferior al limite de p=0,05, por
ello, se rechazo6 la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis del investigador:
existe una relacién significativa entre las variables cualitativas, se concluy6
que, los datos que provienen del tamano de la muestra no cuentan con una

distribucion normal, por lo tanto, se aplicé una estadistica no paramétrica.

Por otro lado, la variable interaccién de contenidos, tuvo un valor de p=0,200,
que es mayor limite de p= 0,05. Por consiguiente, se rechazo la hipétesis del
investigador y se acepto6 la hipotesis nula: no existe relacion entre customer
engagement e interaccion de contenidos, se concluyé que, los datos que
provienen de la muestra tienen una distribucion normal, por lo tanto, se aplicé
una estadistica no paramétrica. Asimismo, se realizé la baremacion de los

items por cada dimension en SPSS para realizar tablas de contingencias.
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Pruebas de Chi-Cuadrado y Rho Spearman

Tabla 3

Prueba de hipétesis general

Valor df Significacion
Chi-cuadrado de asintotica (bilateral)
35, 2052 0,000
Pearson
Razon de 19,905 0,001
verosimilitud
Asociacion lineal 17,187 0,000

por lineal

N de casos validos

63

Fuente: SPSS
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Tabla 4

Correlacion entre customer engagement e interaccion de contenidos

Customer Interaccion de

Engagement contenidos

Rho de Customer Coeficiente de 1,000 0,609**
Spearman Engagement  correlacion

Sig. (bilateral) . 0,000

N 63 63

Interaccién Coeficiente de 0,609** 1,000
ggntenidos correlacion

Sig. (bilateral) 0,000 -

N 63 63

Fuente: SPSS
Interpretacion:

Como resultados del objetivo general, se definid hallar el grado de correlaciéon
entre las variables customer engagement e interaccion de contenidos. En este
sentido, se consiguié un valor de correlacion de 0,609 con Rho de Spearman
(Tabla 4), lo cual prueba que ambas variables tienen un grado de relacidon
positiva moderada. Complementariamente, los resultados de la prueba X2
(Tabla 3), entre customer engagement e interaccién de contenidos, mostré que
el valor estimado es de 335,205 y el nivel de significancia es menor a 0,05
(0,000<0,05) con una razon de verosimilitud de 19,905 y 4 grados de libertad

de 63 casos validos.

En este aspecto, se rechaz6 la hipdtesis nula y se aceptd la hipotesis del
investigador: existe una relacion significativa entre customer engagement e
interaccion de contenidos, debido que, las recomendaciones por la imagen y
valor comunicativo de marca, las promociones sobre los contenidos como los
valores corporativos e imagen de la marca, -calificaciones, resefas,
sugerencias y comentarios que realizan los customer engagement, estan
relacionados casi siempre con los likes, comentarios y compartidos que

realizan en los contenidos compartidos en el sitio de Instagram de la marca.
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Tabla b

Prueba de hipétesis del primer objetivo especifico

Valor df Significacion
asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de 23, 9692 4 0,000
Pearson
Razén de 18,371 4 0,001
verosimilitud
Asociacion lineal 15,448 1 0,000
por lineal
N de casos 63
validos

Fuente: SPSS



Tabla 6
Correlacion entre valor de referencia e interaccion de contenidos

Interaccion de Valor de
contenidos referencia

Rho de Interaccion Coeficiente de 1.000 "
Spearman de correlacion ’ 0,532
contenidos : :
Sig. (bilateral) . 0,000
N 63 63
Valor d(_e Coeficieln,te de 0,532** 1.000
referencia correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 -
N 63 63

Fuente: SPSS

Interpretacion:

Como resultados resultados del objetivo especifico 1, se determind hallar el
grado de correlacion entre valor de referencia e interaccion de contenidos. En
ese sentido, se obtuvo con Rho de Spearman (Tabla 6) un valor de correlaciéon
de 0,532, lo cual demuestra que ambas variables mostraron un grado de
relacion positiva moderada. Adicionalmente, los resultados de la prueba X2
(Tabla 5), entre valor de referencia en customer engagement e interaccion de
contenidos, mostr6 que el valor calculado fue de 23,969 y el nivel de
significancia fue menor a 0,05 (0,000<0,05) con una razén de verosimilitud de
18,371 y 4 grados de libertad de 63 casos validos.

En ese marco, se rechazo6 la hipotesis nula y se acepté la hipotesis del
investigador: existe una relacion significativa entre valor de referencia en
customer engagement e interacciéon de contenidos, debido que, los clientes
realizan recomendaciones por su imagen y valor comunicativo de marca, y
promociones sobre los contenidos como los valores corporativos e imagen de
la marca, estan relacionados casi siempre con los likes porque los contenidos
llaman su atencion y se sienten estimulados a participar con esta accién; por
los compartidos de fotos y videos porque se sienten estimulados por la marca,
y por los comentarios tanto positivos como negativos que dejan en los

diferentes contenidos publicados en el sitio de Instagram de la marca.
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Tabla 7

Prueba de hipétesis del segundo objetivo especifico

Valor df Significacion
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 177660 6 0,007
Pearson
Razén de 12,049 6 0,061
verosimilitud
Asociacion lineal 7,377 1 0,007
por lineal
N de casos
- 63
validos

Fuente: SPSS



Tabla 8

Correlacién entre valor de influencia social e interaccién de contenidos

Interaccion Valor de
de influencia
contenidos social
Rho de Interaccion Coeficiente de 1000 .
Spearman de correlacion ’ 0,256
contenidos , ,
Sig. (bilateral) : 0,43
N 63 63
Yalor dg Coef|C|eln’te de 0.256* 1.000
influencia correlacion
social
Sig. (bilateral) 0,043
N 63 63

Fuente: SPSS

Interpretacion:
Concorde a los resultados del objetivo especifico2, se determiné hallar el grado
de correlacién entre valor de influencia social e interaccion de contenidos. En
ese sentido, se obtuvo con Rho de Spearman (Tabla 8) un valor de correlacion
de 0,256, lo cual prueba que las dos variables presentan un grado de relacion
positiva baja. Adicionalmente, los resultados de la prueba X2 (Tabla 7), entre
valor deinfluencia social en customer engagement e interaccion de contenidos,
mostré que el valor calculado fue 17,766 y el nivel de significancia fue inferior a
0,05 (0,007<0,05) con una razon de verosimilitud de 12,049 y 4 grados de
libertadde 63 casos validos.
En ese marco, se rechazd la hipétesis nula y se acepté la hipotesis del
investigador: existe una relacion significativa entre valor de referencia en
customer engagement e interaccion de contenidos, debido que, las
calificaciones y resefias que realizan los clientes sobre la marca a través de
encuestas y publicaciones, estan relacionados casi siempre con los likes
porque los contenidos llaman su atencion y se sienten estimulados a participar
con esta accion; por los compartidos de fotos y videos porque se sienten
estimulados por la marca, y por los comentarios tanto positivos como negativos
gue realizan en los contenidos publicados en el sitio de Instagram de la marca.
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Tabla 9

Prueba de hipétesis del tercer objetivo especifico

Valor df Significacion
asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de 12, 994a 4 0,011
Pearson
Razon de 10,096 4 0,039
verosimilitud
Asociacion lineal 7,447 1 0,006
por lineal
N de casos 63
validos

Fuente: SPSS



Tabla 10

Correlacion entre valor de conocimiento e interaccion de contenidos

Interaccion de Valor de
contenidos  ¢gnocimiento
Rho de Interaccién Coeficiente de 1000 "
Spearman  de correlacion ’ 0,410
GOHISINGS Sig. (bilateral) : 0,001
N 63 63
Vanrldg Coef|C|e.n’te de 0.410* 1,000
conocimiento  correlacion
Sig. (bilateral) 0,001
N 63 63

Fuente: SPSS

Interpretacion:

Concorde a los resultados obtenidos del objetivo especifico 3, se determind
hallar el grado de correlacidon entre valor de conocimiento en customer
engagement e interaccion de contenidos. En esta linea, se obtuvo un valor con
Rho de Spearman (Tabla 10) de correlacién de 0,410, que muestra que las dos
variables presentan un grado de relacién positiva moderada. Adicionalmente,
los resultados de la prueba X2 (Tabla 9), entre valor de conocimiento en
customer engagement e interaccion de contenidos, mostrd6 que el valor
calculado es 12,994 y el nivel designificancia es menor a 0,05 (0,011<0,05) con
una razon de verosimilitud de 10,096 y 4 grados de libertad de 63 casos
validos. En ese sentido, se rechazé la hipotesis nula y acepto la hipdtesis del
investigador: existe una relacion significativa entre valor de conocimiento en
customer engagement e interaccion de contenido, debido que, las sugerencias
y comentarios relacionado a la marca que realizan los clientes tienen relacion
casi siempre con los likes porque los contenidos llaman su atencién y se
sienten estimulados a participar con esta accion; por los compartidos de fotos y
videos porque se sienten estimulados por la marca, y por los comentarios tanto
positivos como negativos que realizan en los contenidos publicados en el sitio
de Instagram de la marca.
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Tablas de contingencia
Tabla 11
Resultados del objetivo general

Interaccion de contenidos

Nivel Nivel Nivel

bajo medio alto Total

Customer Nivel Recuento 13 6 1 20
Engagement  bajo

7o del total 20,6% 9,5% 1,6% 31,7%

Nivg.l Recuento 6 18 6 30
medio

(o)

% del total 95% 28.6% 9,5% 47,6%
Nivel Recuento 0 8 5 13
alto "% deltotal 0,0% 127%  7.9%  20,6%

Total Recuento 19 32 12 63

% del total 30,2% 50,8% 19,0%  100,0%

Fuente: SPSS

Interpretacion:

Concorde a los resultados del objetivo general se determind que, la relacion
entre customer engagement e interacciéon de contenidos, se manifesté en un
nivel medio con 47,6%, frente a un nivel bajo con 31,7% y un nivel alto de
20,6%. Bajo estas consideraciones, los encuestados afirmaron que, la relacion
entre customer engagement e interaccion de contenidos fue de nivel medio,
debido que, el customer engagement estan dispuestos a realizar mas
recomendaciones, sugerencias y comentarios que, realizar promociones,
calificaciones y resefias acerca de la marca mediante los likes, los comentarios
y compartidos que realizan en los diferentes contenidos del sitio de Instagram

de la marca.
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Tabla12
Resultados del primer objetivo especifico

Interaccion de contenidos

Nivel Nivel Nivel Total
bajo  medio alto
Valor de Nivel Recuento 12 6 1 19
referencia bajo ~ = ~ = =
% del total 19,0% 9,5% 1,6% 30,2%
Nivg_l Recuento 6 19 6 31
medio
% del total 95% 302% 95%  49.2%
Nivel Recuento 1 7 5 13
alto
% del total 1,6% 11,1% 7,9% 20,6%
Total Recuento 19 32 12 63
% del total 30,2% 50,8% 19,0% 100,0%

Fuente: SPSS

Interpretacion:

Concorde a los resultados del primer objetivo especifico se determin6 que, la
relacion entre valor de referencia e interaccion de contenidos, se manifestd en
un nivel medio con 49,2%, frente a un nivel bajo con 30,2% y un nivel alto de
20,6%. Bajo estas consideraciones, los encuestados afirmaron que, la relacion
entre valor de referencia e interaccion de contenidos fue de nivel medio, debido
que, los clientes estan dispuestos a realizar mas recomendaciones por su
imagen y valor comunicativo de marca, por medio de likes, mas comentarios
positivos que negativos y compartidos que realizan en los contenidos
publicados en el sitio de Instagram de la marca, que realizar promociones,
porque la marca no publica con frecuencia contenidos promocionales acerca de

su imagen de marca y valores corporativos en su sitio de Instagram.
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Tabla 13

Resultados del segundo objetivo especifico

Interaccion de contenidos

Nivel Nivel Nivel Total
bajo medio alto
Valor de Nivel Recuento 13
influencia bajo 12 4 29
social % del total 206% 19,0% 6,3%  46,0%
Nivel Recuento 5
megio 17 7 29
%deltotal 790 2700 111%  46.0%
Nivel Recuento 1 3 1 5
arno % del total 1,6% 4,8% 1,6% 7.9%
Total Recuento 19 32 12 63
%deltotal  3029% 50,8% 19,0% 100,0%

Fuente: SPSS

Interpretacion:

Conocorde a los resultados del segundo objetivo especifico de la investigacion

se determind que, la relacién entre valor de influencia social e interaccién de

contenidos, se manifesté en un nivel medio con 46%, frente a un nivel bajo con

46% y un nivel alto de 7,9%. Bajo estas consideraciones, los encuestados

afirmaron que, la relacion entre valor de influencia social e interaccion de

contenidos fue igual a los niveles medio y bajo, debido a que, los clientes no

suelen dar calificaciones y resefas a través de comentarios, likes o

compartidos porque la marca no suele publicar encuestas o contenidos en su

sitio de Instagram que estimulen a realizarlas.
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Tabla 14

Resultados del tercer objetivo especifico

Interaccion de contenidos

Nivel bajo Nivel Nivel Total
medio alto

Valor de  Nivel  Recuento 7 4 0 11
conocimi - bajo % del total 11,1% 6.3% 00% 17.5%

ento , ; ;
Nivel Recuento 11 24 8 43

1 o)
medio % del total 17,5% 381% 12,7%  68,3%
Recuento 3

Nivel 4 4 J
aro % del total 1,6% 6.3% 6.3% 14,3%
Total Recuento 19 32 12 63
% del total 30,2% 50,8% 19,0% 100,0%

Fuente: SPSS

Interpretacion:

Concorde a los resultados del tercer objetivo especifico se determiné que, la

relacion entre valor de conocimiento e interaccién de contenidos, se manifestd

en un nivel medio con 68,3%, frente a un nivel bajo con 17,5% y un nivel alto

de 14,3%. Bajo estas consideraciones, los encuestados afirmaron que, la

relacién entre valor de conocimiento e interaccién de contenidos fue de nivel

medio, debido que, los clientes brindan sugerencias y comentarios en los

contenidos del sitio de Instagram, a través de likes, comentarios mas positivos

gue negativos y compartidos, porque se sienten motivados por las respuestas

gue suelen recibir de la marca en su sitio de Instagram.
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V. DISCUSION

En cuanto a los resultados del objetivo general, la prueba X2 , se determiné
que, existid relacion significativa entre customer engagement e interaccion de
contenidos. Por medio del Rho Spearman, se hallé6 un grado de relacidén
positiva moderada entre las dos variables. Ademas, los encuestados afirmaron
que, la relacién entre customer engagement e interaccion de contenidos fue de
nivel medio, debido que, el customer engagement estan dispuestos a realizar
mas recomendaciones, sugerencias y comentarios que, realizar promociones,
calificaciones y resefias acerca de la marca mediante los likes, los comentarios
y compartidos que realizan en los diferentes contenidos del sitio de Instagram

de la marca.

De acuerdo a estas consideraciones, se coincidio con Ballesteros (2019),
demostrando que, el engagement es un proceso interactivo y a la vez
bidireccional entre clientes y una empresa, su manifestacion se muestra por las
redes sociales, a través del me gusta, compartir y comentar, acciones que se
ven reflejadas en los contenidos que comparte una marca en sus redes
sociales. En la misma linea, los resultados generales de la investigacion
coincidié con los autores Bilal, Jianqui y Ming (2020) quienes revelaron en sus
resultados que la interaccion tuvo una influencia significativa en el compromiso
del cliente con una marca, los valores del coeficiente fueron de 0,42, con un
valor p significativo, sus resultados indicaron que, la interactividad y el
entretenimiento tuvieron una influencia significativa con el customer
engagement, sefalaron que la marca anima a los clientes a través de sus
contenidos atractivos a compartir, comentar, entre otras interacciones por redes
sociales, aumentando el compromiso del cliente con la marca, asimismo, los
resultados concordaron debido a que, en ambos casos realizaron una encuesta
con escala tipo Likert y muestreo por conveniencia. Bajo estas afirmaciones, se
deduce que, el customer engagement e interaccion de contenidos estan

relacionados significativamente.
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Sin embargo, los resultados discreparon con los estudios de Bai y Yan (2022),
quienes en sus resultados demostraron que el efecto marginal en los distintos
tipos de contenidos en la participacion del cliente tiene una tendencia baja, esto
demuestra que la interaccion en contenidos informativos y persuasivos
generado por la empresa no tiene un impacto positivo en la participacion del
cliente debido a la sobrecarga de informacion, por lo cual no permite generar

mayor nivel de compromiso entre cliente y marca.

En cuanto a las teorias, de acuerdo a los autores Alpuche y Leines (2012), la
teoria de los Stakeholders propuesta por Edward Freeman en el afno 1984,
coincidié en relacidn con la variable de customer engagement, sefialé que, una
empresa necesita de sus clientes porque muestran interés, estan pendientes,
crean valor y se involucran de manera activa con ella. Lo que constituye a una
marca es la interaccidn que se dan con sus partes interesadas, como los
clientes, quienes se involucran con la marca en redes sociales, realizando
sugerencias, comentarios, resefiando y mas, por medio de las interacciones de
contenidos como, los likes, comentarios y compartidos. Las marcas toman en
cuenta las acciones que realizan sus clientes en sus redes sociales y les
brindan respuestas para mantener el compromiso de los clientes con la marca.
La satisfaccion de este grupo permite la eficiencia, rentabilidad y competencia
de la organizacién, asimismo, permite atraer a clientes potenciales que

prefieran sus productos o servicios ofrecidos sobre otras marcas.

En cuanto a la interaccion de contenidos, se planteo la teoria de Sociedad Red
de Manuel Castells del afio 2006, este coincidid con la investigacion, sefal6
que, la red es una agrupacion de nodos interconectados que generan diversas
maneras de interaccion para atraer y compartir informacion de su interés con
otros nodos (Flores, 2020), como pasa con las marcas, estos comparten
contenidos por sus redes sociales acerca de lo que ofrecen para que sus
clientes puedan interactuar mediante estos, se mantengan informados y se
involucren mas con la marca, asimismo, estos clientes expandan estos
contenidos que son de su interés acerca de la marca de su preferencia a su
entorno digital por medio de sus cuentas, de esta manera no solo se mantiene

el compromiso de los clientes, sino, permite hacer crecer la comunidad.
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Los resultados del objetivo especifico 1, la prueba X2, se determindque, existio
relacion significativa entre valor de referencia e interaccion de contenidos de la
marca Andrea Llosa en sus seguidores de Instagram, agosto - septiembre,
2022. Por medio del Rho Spearman, se hallé un grado de relacion positiva
moderada entre valor de referencia e interaccion de contenidos. Ademas, los
encuestados afirmaron que, la relacion entre valor de referencia e interaccién
de contenidos es de nivel medio, debido a que, los clientes estan dispuestos a
realizar mas recomendaciones por su imagen y valor comunicativo de marca,
por medio de likes, mas comentarios positivos que negativos y compartidos en
los contenidos publicados en el sitio de Instagram de la marca, que realizar
promociones, porque la marca no publica con frecuencia contenidos
promocionales acerca de su imagen de marca y valores corporativos en su sitio

de Instagram.

Estos resultados discreparon con Kam, Wei y Dibujé (2021), quienes en su
resultado mostraron que los clientes comprometidos no participan en
actividades en linea a pesar del internet y las redes sociales, estos prefieren
recomendar la marca a los demas e intercambiar informaciones sobre la marca,

de manera tradicional, fuera del ciberespacio.

Los resultados se objetivo especifico 2, la prueba X2, se determind que, existid
una relacion significativa entre valor de influencia social e interaccion de
contenidos. Por medio del Rho Spearman, se hall6 un grado de relacién
positiva baja entre valor de influencia social e interaccion de contenidos.
Ademas, los encuestados afirmaron que, la relacion entre valor de influencia e
interaccion de contenidos fue igual a los niveles medio y bajo, debido a que, los
clientes no suelen dar calificaciones y resefias a través de comentarios, likes o
compartidos porque la marca no suele publicar encuestas o contenidos en su

sitio de Instagram que estimulen a realizarlas.

Estos resultados discreparon con Kam, Wei y Dibujo (2021), quienes en su
resultado mostraron que el compromiso de los clientes entusiastas nunca
participan mensualmente en actividades de participacion como escribir resenas

o calificaciones por redes sociales, a pesar del internet y varias plataformas de
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redes sociales, estos prefieren hacerlo de manera tradicional, es decir, en

persona, fuera del ciberespacio.

Los resultados se objetivo especifico 3, la prueba X2, se determind que, existid
una relacion significativa entre valor de conocimiento e interaccion de
contenidos. Por medio del Rho Spearman, se hall6 un grado de relacién
positiva moderada entre valor de conocimiento e interaccién de contenidos.
Ademas, los encuestados afirmaron que, la relacién entre valor de influencia e
interaccién de contenidos fue de nivel medio, debido a que, los clientes brindan
sugerencias y comentarios en los contenidos del sitio de Instagram, a través de
likes, comentarios mas positivos que negativos y compartidos, porque se
sienten motivados por las respuestas que suelen recibirde la marca en su sitio

de Instagram.

Estos resultados coincidieron con los autores Bai y Yan (2022), quienes en sus
resultados revelaron que los clientes ofrecen sus comentarios y sugerencias
por medio de los likes, compartidos y comentarios que realizaron en los
diferentes tipos de contenidos de marketing y que se compartidé en redes
sociales. Se espera que la empresa tome en cuenta las acciones de los
clientes para mejorar sus productos y servicios, de esta manera el compromiso
del cliente influye positivamente en el desempeno de la empresa, ayuda atraer

mas clientes y aumentar ganancias.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: Se concluy6é que, existid una relacion significativa entre customer
engagement e interaccidon de contenidos de la marca en sus seguidores de
instagram, el grado de relacion fue positiva moderada y se manifestdo en un
nivel medio con 48%, debido que, el customer engagement estan dispuestos a
realizar mas recomendaciones, sugerencias y comentarios que, realizar
promociones, calificaciones y resefias acerca de la marca mediante los likes,
los comentarios y compartidos que realizan en los diferentes contenidos del

sitio de Instagram de la marca.

Segundo: Se concluyd que, existid una relacion significativa entre valor de
referencia en customer engagement e interaccion de contenidos de la marca
en sus seguidores de Instagram, el grado de relacién fue positiva moderada y
se manifesté en un nivel medio con 49%, debido que, el customer engagement
estan dispuestos a realizar mas recomendaciones por su imagen y valor
comunicativo de marca, por medio de likes, comentarios y compartidos, que
promociones, porque la marca no publica con frecuencia contenidos

promocionales acerca de su imagen de marca y valores corporativos.

Tercero: Se concluyd que, existio una relacion significativa entre valor de
influencia en customer engagement e interaccion de contenidos de la marca en
sus seguidores de Instagram, el grado de relacion fue positiva baja y se
manifesté igual a los niveles bajo y medio con 46% cada uno, debido que, los
clientes no brindan con frecuencia calificaciones y resefias por medio de likes,
comentarios y compartidos porque los contenidos del sitio de marca no

estimulan a realizarlas.

Cuarto: Se concluyé que, existid6 una relacion significativa entre valor de
conocimiento en customer engagement e interaccion de contenidos de la
marca en sus seguidores de Instagram, el grado de relacion fue positiva
moderada y se manifestd en un nivel medio con 68%, debido que, los clientes
realizan sugerencias y comentarios acerca de la marca por medio de likes,
comentarios y compartidos porque la marca suele responder y tomar en cuenta

sSus acciones.

34



VIl. RECOMENDACIONES

Primero: A los futuros investigadores que, quieran conocer la relacion entre el
customer engagement e interaccibn de contenidos de una marca, se
recomienda usar el instrumento de la investigacién. Este permite obtener
informacion relevante sobre los tres valores del customer engagement de una
marca, valor de referencia, valor de influencia social y valor de conocimiento, a
la vez, obtener informacién sobre las interacciones de contenido en un sitio de

Instagram especificamente.

Segundo: Al community manager de la marca “Andrea Llosa”, con respecto al
valor de referencia, se recomienda compartir informacion en el sitio de
Instagram no solo sobre su imagen de marca y valor comunicativo, sino
también compartir contenidos promocionales sobre su imagen y valores
corporativos. De esta forma el cliente estara dispuesto a realizar
recomendaciones y promociones por medio de las interacciones de contenido

que, a la vez atraera a clientes potenciales.

Tercero: Al community manager de la marca “Andrea Llosa”, con respecto al
valor de influencia social, se recomienda realizar encuestas y publicaciones
que estimulen a los clientes otorgar calificaciones y resefas mediante las
distintas interacciones que permite Instagram, de esta manera conocer la

experiencia del cliente con la marca.

Cuarto: Al community manager de la marca “Andrea Llosa”, con respecto al
valor de conocimiento, se recomienda desarrollar contenidos que, incentiven a
los clientes brindar sugerencias y comentarios, asimismo, establecer una
comunicacion con sus clientes, respondiendo y tomando en cuenta las
opiniones de sus clientes y que se sientan escuchados. De esta manera tener
conocimiento acerca de las opiniones de los clientes sobre los productos que

ofrece la marca ycomo podrian mejorarlos.
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ANEXQOS
Anexo 1:

Matriz de Consistencia

septiembre, 2022

PROBLEMAS
ESPECIFICOS:

OBJETIVOS
ESPECIFICOS:

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

¢, Qué relacion existe entre
valor de referencia en
customer engagement e
interacciéon de contenidos
de la marca Andrea Llosa
en sus seguidores de
Instagram, agosto -
septiembre, 2022 ?

Determinar la relacion entre
valor de referencia en
customer engagement e
interaccion de contenidos
de la marca Andrea Llosa
en sus seguidores de
Instagram, agosto -
septiembre, 2022.

Existe una relacion significativa
entre valor de referencia en
customer engagement e
interaccion de contenidos de la
marca Andrea Llosa en sus
seguidores de Instagram,
agosto - septiembre, 2022.

experimental

Nivel:
Correlacional

Técnica:
Encuesta

TITULO Customer engagement e interaccion de contenidos de la marca Andrea Llosa en sus seguidores de
Instagram, agosto - septiembre, 2022
AUTOR(ES) Rojas Alvarado, Jasmin
PROBLEMA GENERAL OBJETIVOS HIPOTESIS METODO INSTRUMENTO
¢Cudl es la relacion entre | OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS PRINCIPAL: Enfoque: Cuestionario
customer engagement e | Determinar la relacion entre | Existe una relacion significativa | Cuantitativo
interaccion de contenidos | customer engagement e [ entre customer engagement e |
de la marca Andrea Llosa | interaccion de contenidos | interaccién de contenidos de la | T'PO:
. Aplicativo
en sus seguidores de|de la marca Andrea Llosa | marca Andrea Llosa en sus
Instagram, agosto -|en sus seguidores de | seguidores de Instagram, Disefio:
septiembre, 2022? Instagram, agosto - agosto - septiembre, 2022 NoO




¢, Qué relacion existe entre
valor de influencia social
en customer engagement e
interaccion de contenidos
de la marca Andrea Llosa
en sus seguidores de
Instagram, agosto -
septiembre, 20227

Determinar la relacién entre
valor de influencia social en
customer engagement e
interaccion de contenidos
de la marca Andrea Llosa
en sus seguidores de
Instagram, agosto -
septiembre, 2022.

Existe una relacion significativa
entre valor de influencia en
customer engagement e
interaccion de contenidos de la
marca Andrea Llosa en sus
seguidores de Instagram,
agosto - septiembre, 2022.

¢, Qué relacion existe entre
valor de conocimiento en
customer engagement e
interaccién de contenidos
de la marca Andrea Llosa
en sus seguidores de
Instagram, agosto -
septiembre, 20227

Determinar la relacién entre
valor de conocimiento en
customer engagement e
interaccion de contenidos
de la marca Andrea Llosa
en sus seguidores de
Instagram, agosto -
septiembre, 2022.

Existe una relacion significativa
entre valor de conocimiento en
customer engagement e
interaccion de contenidos de la
marca Andrea Llosa en sus
seguidores de Instagram,
agosto - septiembre, 2022.




Anexo 2:

Operacionalizacion de la variable customer engagement e interaccion de contenidos.

Variable Definicién Definicién Dimensiones | Indicadores items Escalade
conceptual operacional medicion
Customer El compromiso De acuerdo a la 1.Como cliente, recomendaria a Ordinal
Engagement del cliente o definicion de otras personas el sitio en
customer (Guesalaga, 2016; Instagram por sus contenidos
engagement es Pansari y Kumar, publicados 1) nunca
la medldg enla 2017; ltani, Et .aI'., 2. Como cliente recomendariaa | 2) casi
cuaI, los cl.lentes 2020,'corr'10 se citd en otras personas el sitio en nunca
.estan activos e Agnlhotr'l, 20?()') se Instagram por su imagen de 3) A veces
involucrados con operacionalizé la marca Casi
una variable customer . - 4)Casi
o 3. Como cliente, recomendaria Siempre
organizacion. El engagement en tres a otras personas el sitio en P
customer dimensiones: valor de Instaaram bor su valor 5)
engagement se referencia, valor de Recomendaci g . .p Siempre
: . comunicativo de marca
puede capturar | influenciay el valor de Valor de 6n
por medio del conocimiento del referencia 4. La marca presenta

valor de
referencia, el
valor de
influencia social y
el valor de
conocimiento del
cliente

cliente; las cuales
permitiran la
construccién de un
instrumento de
recoleccion de datos
que seré el

testimonios de sus clientes
satisfechos, a través de su sitio
en Instagram




(Guesalaga,
2016; Pansari y
Kumar, 2017;
Itani et al., 2020,
como se cité en
Agnihotri, 2020).

cuestionario bajo
escala tipo Likert.

Promocioén

5.El sitio en Instagram
promociona contenidos de su
imagen de marca para atraer
clientes

6.El sitio en Instagram de la
marca promociona sus valores
corporativos, a traves de sus
contenidos publicados que
motivan a sus clientes

Valor de
influencia
social

Calificacion

7.La marca permite que sus
clientes otorguen calificaciones
a través de encuestas
publicadas en su sitio en
Instagram.

Resefia

8. El sitio en Instagram
estimula a sus clientes a
brindar resefias de la marca, a
través de comentarios o
publicaciones

Valor de
conocimiento

Sugerencia

9. La marca responde a las
sugerencias que brindan sus
clientes, a través de
comentarios en su sitio en
Instagram




Comentarios

10.La marca responde a los
comentarios que brindan sus
clientes a través de sus
publicaciones en su sitio en
Instagram.

Interaccion
en
contenidos

Interactuar con la
comunidad digital
mediante los
contenidos
publicados ofrece
la posibilidad de
tener seguidores
fieles y para toda
la vida. Las
interacciones en
contenidos en
Instagram son
las diferentes
acciones que
realiza un
usuario en una
cuenta como:
comentar, dar
like y compartir
(Olivares, 2019).

De acuerdo a la
definicion de
Olivares (2019) se
operacionalizo la
variable interaccion
de contenidos en
tres dimensiones:
like, comentar y
compartir; las cuales
permitiran la
construcciéon de un
instrumento de
recoleccion de datos
que sera el
cuestionario bajo
escala tipo Likert.

Like

Participacion

11. La marca estimula a sus
clientes a participar con likes a
través de las publicaciones que
comparte en su sitio en
Instagram

Atencioén

12. La marca capta la atencion
de sus clientes a través de los
contenidos que comparte en su
sitio de Instagram

Comentarios

Positivos

13. Como cliente, realizaria
comentarios positivos en los
contenidos que comparte la
marca en su sitio de Instagram

Negativos

14. Como cliente, realizaria
comentarios negativos en los
contenidos que comparte la
marca en su sitio de Instagram




Compartidos

Fotos

15. La marca estimula a sus
clientes a compartir los posts
que tiene en su sitio en
Instagram

16. La marca comparte los
posts etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

17. La marca comparte las
stories etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

Videos

18.La marca estimula a sus
clientes a compartir los videos o
reels que tiene en su sitio en
Instagram.

19.La marca comparte los
videos etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

20.La marca comparte los reels
etiquetados por sus clientes en
su sitio en Instagram




Anexo 3:

Carta de consentimiento informado.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20538527778

Nobrand S.A.C

Nombre del Titular o Representante legal:
Andrea Maria Llosa Bueno

Nombres y Apellidos: DNI:
Andrea Maria Llosa Bueno 40383304

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7, literal “f” del Cédigo de Etica en Investigacion de la
Universidad César Vallejo (7, autorizo publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se
lleva a cabo la investigacién:

Nombre del Trabajo de Investigacion

“Customer engagement e interaccion de contenidos de la marca Andrea Liosa en sus
seguidores de Instagram, agosto- septiembre, 2022".
Nombre del Programa Académico:
Proyecto de Investigacion
Autoras: DNI:
Jasmin Rojas Alvarado 71050123

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio Institucional
de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser referenciada en futuras
investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden
exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Av. la mar 750 oficina 304 Miraflores - 05/05/22

Firma: l ét a

N
(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en igacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “f” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo
de il on es i bajo i el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que

ra que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en
como en los infe o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero si sera necesario

describir sus caracteristicas.



Anexo 4:

Férmula de muestra finita

Donde
= nivel de confianza (correspondiente con tabla de valores de Z)
p=  Porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado
g= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p
= Tamafo del universo (Se conoce puesto que es finito)
e = Error de estimacion maximo aceptado
n=  Tamafo de la muestra
Tabla Z:

ZAer:p:q

2% (N-1)+ 2°2*p " q)

Valores de confianza

tabla Z
95% 1.96
90% 1.65
91% 1.7
92% 1.76
93% 1.81
94% 1.89
Valores

= 1.96
= 95%
= 5%
= 23,633
= 29%

Resultado de N = 447.57




Anexo 5:

Instrumento de Investigacion
INDICACIONES:
Estimado encuestado (a):

Me encuentro realizando un estudio acerca del Customer Engagement e
interaccion de contenidos de la marca Andrea Llosa en sus seguidores de
Instagram, agosto - septiembre, 2022; es por ello que he elaborado este
instrumento para saber su opinién. La informacién que nos proporcione sera
completamente confidencial y tiene como propdosito servir en la realizacion del

trabajo de investigacion.

A continuacion, marque una de las 5 alternativas que crea conveniente para

cada pregunta.

Edad:

o 18-26
o 27-33
o 34-40

¢, Reside en Peru - Lima Metropolitana?
o Si
o No
¢, Sigue la pagina de Instagram de la marca desde hace un afio o0 mas?

o Si
o nho

¢,Con que frecuencia interactia en la pagina en Instagram de la marca?
o Diariamente

Una vez por semana

Dos veces por semana

Una vez al mes

Ocasionalmente

O O O O

¢ Es cliente de la marca?

o Si
o No



¢,Desde cuando es cliente de la marca?

Hace una semana
Hace un mes

Hace un afio

Hace dos afos

Hace mas de dos afios

O O O O o

¢ Considera la marca como primera opcion al querer realizar una

compra?
o Nunca
o Casinunca
o Aveces
o Casisiempre
o Siempre
Customer Engagement
Escala de validacion
Pregunta Casi A Casi

Nunca . .
nunca | veces | siempre | Siempre

Como cliente, recomendaria
a otras personas el sitio en
Instagram por sus
contenidos publicados

Como cliente recomendaria
a otras personas el sitio en
Instagram por su imagen de
marca

Como cliente, recomendaria
a otras personas el sitio en
Instagram por su valor
comunicativo de marca

La marca presenta
testimonios de sus clientes
satisfechos, a través de su
sitio en Instagram




El sitio en Instagram
promociona contenidos de
Su imagen de marca para
atraer clientes

El sitio en Instagram de la
marca promociona sus
valores corporativos, a
través de sus contenidos
publicados que motivan a
sus clientes

La marca permite que sus
clientes otorguen
calificaciones a través de
encuestas publicadas en su
sitio en Instagram

El sitio en Instagram
estimula a sus clientes a
brindar resefas de la
marca, a través de
comentarios o publicaciones

La marca responde a las
sugerencias que brindan
sus clientes, a través de
comentarios en su sitio en
Instagram

10

La marca responde a los
comentarios que brindan
sus clientes a traveés de sus
publicaciones en su sitio en
Instagram

Interaccion de

contenidos

11

La marca estimula a sus
clientes a participar con
likes a través de las
publicaciones que comparte
en su sitio en Instagram

12

La marca capta la atencién
de sus clientes a través de
los contenidos que




comparte en su sitio de
Instagram

13

Como cliente, realizaria
comentarios positivos en los
contenidos que comparte la
marca en su sitio de
Instagram

14

Como cliente, realizaria
comentarios negativos en
los contenidos que
comparte la marca en su
sitio de Instagram

15

La marca estimula a sus
clientes a compartir los
posts que tiene en su sitio
en Instagram

16

La marca comparte los
posts etiquetados por sus
clientes en su sitio en
Instagram

17

La marca comparte las
stories etiquetados por sus
clientes en su sitio en
Instagram

18

La marca estimula a sus
clientes a compartir los
videos o reels que tiene en
su sitio en Instagram

19

La marca comparte los
videos etiquetados por sus
clientes en su sitio en
Instagram

20

La marca comparte los reels
etiquetados por sus clientes
en su sitio en Instagram




Anexo 6:

Evidencias de validez indice V de Aiken
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Anexo 7:

Evidencias de confiabilidad Alfa de Cronbach

#8 ‘Kesuitado? [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor
Archivo  Editar  Ver Datos Iransformar Insertar Formato  Analizar  Graficos  Ullidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

ECTERRN T EF IPEY ]

& [ Resultado

([ Registro
2 (g Fiabiidad ¢
«) Titulo R de pr de
- Notas casos
{3 Conjunto de datos| N %
& [§ Escala cusTom|
& Thuio Casos Villdo 10 1000
L) Resumen de Exciuldo® 0 0
g Estadisticas ¢ Total 10 1000
a. La eliminacion por lista s¢ basa en
todas las variables del
procedimiento
Estadisticas de
fiabilidad
Alta de Nde
Cronbach elementos
866 20
Estadisticas de total de elemento
Alfa ge
Media de Varnanza de Cofratacién Cronbach sl
escala siel escala sl el total de @l elemanto
1o 58 $8 seha
ha suprimido ha supnmido corregida suprimido
1. 4Como clients, 71,90 85211 200 888
recomandaria a otras
parsonas @l sitio an
Instagram por sus
feontmndan pbjcadont n|
2 ¢Como cliants 71.50 86,278 700 854
recomendaria a otras
personas @l siio an
Instagram por su imagen
HURIDNTE} :
0 —— 3. .Como cliente, 71,30 84,678 695 882




Anexo 8:

Validacién de expertos

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

Variable 1: Customer engagement
Dimension 1: Valor de referencia Si No Si No | Si | No

1 Como cliente, recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por sus contenidos publicados

5 Como cliente recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por su imagen de marca

3 Como cliente, recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por su valor comunicativo de marca

4 La marca presenta testimonios de sus clientes satisfechos, a X X X
través de su sitio en Instagram

5 El sitio en Instagram promociona contenidos de su imagen de X X X
marca para atraer clientes




El sitio en Instagram de la marca promociona sus valores

6 | corporativos, a través de sus contenidos publicados que X X X
motivan a sus clientes
Dimension 2: Valor de influencia social Si No Si No | Si | No
7 La marca permite que sus clientes otorguen calificaciones a X X X
través de encuestas publicadas en su sitio en Instagram
El sitio en Instagram estimula a sus clientes a brindar
8 | resefias de la marca, através de comentarios o X X X
publicaciones
Dimension 3: Valor de conocimiento Si No Si No | Si | No
9 La marca responde a las sugerencias que brindan sus X X X
clientes, a través de comentarios en su sitio en Instagram
La marca responde a los comentarios que brindan sus
10 | clientes a través de sus publicaciones en su sitio en X X X

Instagram




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Humpire Castro, Roy Andy

DNI: 72639015

Especialidad del validador: Direccion estratégica de Marketing y Publicidad

!Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

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

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

16 de septiembre del 2022

Firma del Experto Informante.
Especialidad



Dimensiones/items Pertinencial Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
Variable 2: Interaccion de contenidos
Dimension 1: Like Sj NoO Sj NoO si | No
11 | La marca estimula a sus clientes a patrticipar con likes
a través de las publicaciones que comparte en su sitio X X X
en Instagram
12 | La marca capta la atencion de sus clientes a través de X X X
los contenidos que comparte en su sitio de Instagram
Dimension 2: Comentar
13 | Como cliente, realizaria comentarios positivos en los
contenidos que comparte la marca en su sitio de X X X
Instagram
14 | Como cliente, realizaria comentarios negativos en los
contenidos que comparte la marca en su sitio de X X X
Instagram
Dimensidn 3: Compartir S N S No S No
15 | La marca estimula a sus clientes a compartir los posts X X X
gue tiene en su sitio en Instagram




16

La marca comparte los posts etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

17

La marca comparte las stories etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

18

La marca estimula a sus clientes a compatrtir los
videos o reels que tiene en su sitio en Instagram

19

La marca comparte los videos etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

20

La marca comparte los reels etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram




Observaciones: -

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Humpire Castro, Roy Andy

DNI: 72639015

Especialidad del validador: Direccion estratégica de Marketing y Publicidad

!Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

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

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

16 de septiembre del 2022

Especialidad



Dimensiones/items Pertinencia® | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
Variable 1: Customer engagement
Dimension 1: Valor de referencia Si No Si No | Si | No
Como cliente, recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por sus contenidos publicados
Como cliente recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por su imagen de marca
Como cliente, recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por su valor comunicativo de marca
La marca presenta testimonios de sus clientes satisfechos, a X X X
través de su sitio en Instagram
El sitio en Instagram promociona contenidos de su imagen de X X X
marca para atraer clientes
El sitio en Instagram de la marca promociona sus valores
corporativos, a través de sus contenidos publicados que X X X
motivan a sus clientes
Dimension 2: Valor de influencia social Si No Si No | Si | No




La marca permite que sus clientes otorguen calificaciones a

7 . . . X X X
traves de encuestas publicadas en su sitio en Instagram
El sitio en Instagram estimula a sus clientes a brindar
8 | resefias de la marca, através de comentarios o X X X
publicaciones
Dimension 3: Valor de conocimiento Si No Si No | Si | No
9 La marca responde a las sugerencias que brindan sus X X X
clientes, a través de comentarios en su sitio en Instagram
La marca responde a los comentarios que brindan sus
10 | clientes a través de sus publicaciones en su sitio en X X X

Instagram




Observaciones: -

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Soria Ochoa Pamela Yuliana

DNI: 42272119

Especialidad del validador: Magister Marketing / Marketing Digital

!Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

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

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

16 de septiembre del 2022




Dimensiones/items Pertinencial Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
Variable 2: Interaccion de contenidos
Dimension 1: Like Sj NoO Sj NoO si | No
11 | La marca estimula a sus clientes a patrticipar con likes
a través de las publicaciones que comparte en su sitio X X X
en Instagram
12 | La marca capta la atencion de sus clientes a través de X X X
los contenidos que comparte en su sitio de Instagram
Dimension 2: Comentar
13 | Como cliente, realizaria comentarios positivos en los
contenidos que comparte la marca en su sitio de X X X
Instagram
14 | Como cliente, realizaria comentarios negativos en los
contenidos que comparte la marca en su sitio de X X X
Instagram
Dimensidn 3: Compartir S N S No S No
15 | La marca estimula a sus clientes a compartir los posts X X X
gue tiene en su sitio en Instagram




16

La marca comparte los posts etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

17

La marca comparte las stories etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

18

La marca estimula a sus clientes a compatrtir los
videos o reels que tiene en su sitio en Instagram

19

La marca comparte los videos etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

20

La marca comparte los reels etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram




Observaciones: -

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Soria Ochoa Pamela Yuliana

DNI: 42272119

Especialidad del validador: Magister Marketing / Marketing Digital

!Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

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

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

16 de septiembre del 2022




Dimensiones/items Pertinencia® | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
Variable 1: Customer engagement
Dimension 1: Valor de referencia Si No Si No | Si | No
Como cliente, recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por sus contenidos publicados
Como cliente recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por su imagen de marca
Como cliente, recomendaria a otras personas el sitio en X X X
Instagram por su valor comunicativo de marca
La marca presenta testimonios de sus clientes satisfechos, a X X X
través de su sitio en Instagram
El sitio en Instagram promociona contenidos de su imagen de X X X
marca para atraer clientes
El sitio en Instagram de la marca promociona sus valores
corporativos, a través de sus contenidos publicados que X X X
motivan a sus clientes
Dimension 2: Valor de influencia social Si No Si No | Si | No




La marca permite que sus clientes otorguen calificaciones a

7 . . . X X X
traves de encuestas publicadas en su sitio en Instagram
El sitio en Instagram estimula a sus clientes a brindar
8 | resefias de la marca, através de comentarios o X X X
publicaciones
Dimensién 3: Valor de conocimiento _ _ _
Si No Si No | Si | No
9 La marca responde a las sugerencias que brindan sus X X X
clientes, a través de comentarios en su sitio en Instagram
La marca responde a los comentarios que brindan sus
10 | clientes a través de sus publicaciones en su sitio en X X X

Instagram




Observaciones: -

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Marquina Olazébal, Rayco José

DNI: 41375845

Especialidad del validador: Magister en Publicidad

!Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

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

16 de septiembre del 2022
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Dimensiones/items Pertinencia® Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
Variable 2: Interaccion de contenidos
Dimension 1: Like Sj NoO Sj NoO si | No
11 | La marca estimula a sus clientes a patrticipar con likes
a través de las publicaciones que comparte en su sitio X X X
en Instagram
12 | La marca capta la atencion de sus clientes a través de X X X
los contenidos que comparte en su sitio de Instagram
Dimension 2: Comentar
13 | Como cliente, realizaria comentarios positivos en los
contenidos que comparte la marca en su sitio de X X X
Instagram
14 | Como cliente, realizaria comentarios negativos en los
contenidos que comparte la marca en su sitio de X X X
Instagram
Dimensidon 3: Compartir S NoO S N S; No




15

La marca estimula a sus clientes a compartir los posts
gue tiene en su sitio en Instagram

16

La marca comparte los posts etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

17

La marca comparte las stories etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

18

La marca estimula a sus clientes a compatrtir los
videos o reels que tiene en su sitio en Instagram

19

La marca comparte los videos etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram

20

La marca comparte los reels etiquetados por sus
clientes en su sitio en Instagram




Observaciones: -

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Marquina Olazébal, Rayco José

DNI: 41375845

Especialidad del validador: Magister en Publicidad

!Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

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

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

16 de septiembre del 2022
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