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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se tuvo como objetivo determinar el grado
de relacién entre el engagement y el marketing digital; y sus dimensiones
correspondientes, enfocadas en la interaccion de la marca, imagen de marca y
fidelizacién de la marca con relaciéon al marketing digital de la red social TikTok de
la empresa FolkShow Peru. En su disefio metodoldgico se desarrolld un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada con un disefio no experimental-transversal y un
alcance descriptivo correlacional. Para lo cual, se determind una muestra
probabilistica-aleatoria de 367 seguidores del perfil de TikTok de FolkShow Peru de
los 80 000 de su poblacion, para poder desarrollar el método de investigacion de
encuesta a través de un cuestionario con 25 items y ser evaluado mediante la
escala de Likert. EI mismo que fue medido por la prueba de confiabilidad, Alfa de
Cronbach con un 0.904 para la variable marketing digital y 0.922 para la variable
engagement. Cumpliendo de esta manera que no se distribuye de forma normal,
determinando que el presente estudio tenga variables no paramétricas. El cual llevo
a realizar la prueba de Rho de Spearman que obtiene un nivel de relacion de Rho=
0.751 con una significancia de p=0.000. Por lo que se puede concluir que, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta que existe una relacion significativa entre las
variables de engagement y marketing digital en el publico de la red social de TikTok

de la empresa de FolkShow Peru.

Palabras claves: Engagement, marketing digital, red social interaccion de la

marca, imagen de marca y fidelizaciéon con la marca.
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ABSTRACT

In this research, the aim was to determine the degree of relationship between
engagement and digital marketing, along with their corresponding dimensions,
focusing on brand interaction, brand image, and brand loyalty in relation to the
TikTok digital marketing of FolkShow Peru Company. The methodological design
employed a quantitative applied approach with a non-experimental cross-sectional
design and a descriptive correlational scope. A probabilistic-random sample of 367
followers from FolkShow Peru's TikTok profile was selected from its population of
80,000 to conduct a survey research method using a questionnaire with 25 items,
evaluated through the Likert scale. Reliability testing using Cronbach's Alpha
yielded 0.904 for the digital marketing variable and 0.922 for the engagement
variable, indicating non-normal distribution and non-parametric variables in the
study. The Spearman's Rho test resulted in a relationship level of Rho=0.751 with a
significance of p=0.000. Consequently, the null hypothesis is rejected, confirming a
significant relationship between engagement and digital marketing variables in the

TikTok audience of FolkShow Peru.

Keywords: Engagement, digital marketing, social network brand interaction, brand

image and brand loyalty.
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INTRODUCCION

Desde el 2020 por la propagacion de la COVID-19, sucedieron graves
implicancias para el sistema de trabajo en el aspecto econémico, siendo entre las
mas afectadas, las mype y emprendimientos, desencadenando una gran
preocupacion por la baja retribuciéon de ventas. Sin embargo, hoy en dia las redes
sociales han tomado un rol muy importante en la sociedad, por lo que ahora es
mas utilizada como medio de difusién para llegar al consumidor actual (HUTT,

2012).

Es asi como existe una red social emergente, la plataforma de TikTok. La
cual ha alcanzado mas de 850 millones de descargas en todo el mundo (IQBAL,
2022), obteniendo un crecimiento de mas del 266% en su uso (Gestion, 2020) y
llegando a cubrir mas del 51,2% de descargas en toda la poblacion peruana, el
cual permite que sea una de las plataformas mas utilizadas para la publicidad
(Payares, 2022). Dando pie a un crecimiento mayor de las marcas corporativas
sin la necesidad de muchos recursos, pero si de un arduo trabajo e
implementacion de estrategias de marketing digital (Elson, 2020). Encontrandose
al engagement, el cual se define en uno de sus ambitos, como el que determina
el compromiso que se produce entre la marca y su audiencia, factor clave en la
evaluacion de posicionamiento y gestion de esta (Mafra, 2020). En pocas

palabras es el vinculo emocional que se crea a través de la interaccion.

Es por ello, que la investigacidon gira en torno a los seguidores de la red
social de TikTok de la empresa FolkShow Peru, pues son los que han apostado

por el uso de esta red social desde abril 2020 con una creaciéon de contenidos
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asociados a diversos “frends” (tendencia) virales con el folclore peruano vy
compartiendo contenido audiovisual de sus propios espectaculos, empezando asi
a construir contenido de valor, fortaleciendo una cercania con el publico.
Planteando como problema principal: ¢;Existe relacion del engagement y el
marketing digital en el publico de la red social de TikTok, de la empresa FolkShow
Peru?

Dando en ese sentido, como objetivo general, el determinar el grado de
relacion del engagement y el marketing digital en el publico de la red social de

TikTok, de la empresa FolkShow Peru.

Por lo tanto, se plantea una hipétesis general sobre que el engagement se
relaciona directa y significativamente con el marketing digital del publico de la red

social TikTok de la empresa FolkShow Peru en el 2022.

La presente investigacion servira para conocer la relacion existente entre
el engagement y el marketing digital en la plataforma viral TikTok, la cual
beneficiara a toda empresa o emprendimiento que busque tener una cuenta
corporativa en ella, La cual se enmarca dentro de las lineas aprobadas por la
universidad, siendo esta la linea de investigacion mype y emprendimiento,

enfocado en la competitividad y mype y la gestion de la comunicacién

Apesar de que, se puede demostrar que ya son pocos los escépticos frente
al uso corporativo de las diferentes redes sociales, es importante conocer y, sobre
todo, avanzar sin miedo y al ritmo que marca la revolucion digital en la que se vive

hoy.
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El disefio planteado de investigacion fue no experimental con corte
transversal del tipo aplicada. En el cual se recolectd los datos a través de un
cuestionario para medir las variables y dimensiones propuestos en la hipétesis.
En una muestra de 367 seguidores del perfil de TikTok de FolkShow Peru,
obtenido de su poblacion de 80 000. Después de llevar a cabo el trabajo de
campo el presente trabajo de investigacion se ha estructurado en cinco capitulos.

El Capitulo I, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes
de la investigacion y se plantean las bases tedricas fundamentales que permiten
el andlisis de las variables de estudio y demuestran el respaldo cientifico al
trabajo.

En el Capitulo Il, se planeta la formulacién de las hipétesis y definicion
operacional de variables.

En el Capitulo Ill, denominado metodologia se aborda el disefio, el tipo, y
método de la investigacion, asi como la poblacion, muestra, y técnicas e
instrumentos de recoleccion para procesamiento de datos del presente estudio.

En el Capitulo IV de resultados, se presenta los resultados obtenidos a
través del instrumento de medicion.

En el Capitulo V, se expone la discusion de resultados anteriormente y se
realiza el contraste correspondiente con las hipdtesis planteadas a través del
analisis, comparacion e interpretacion.

Finalmente, se formulan las conclusiones y recomendaciones para las
posibles mejoras con respecto a la relacion del engagement y el marketing digital

en la red social de TikTok de FolkShow Peru.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes nacionales

Dentro de las investigaciones previas nacionales, (Gonzales & Torres, 2018)
indagé en Cajamarca a la clinica Maria Belén S.R.L, su relacién entre las
estrategias de marketing digital y la fidelizacion de sus clientes, llegando a utilizar
una investigacion con enfoque cuantitativo y un disefio, no experimental. Su
muestra conformada de 120 clientes se les aplicé un cuestionario como instrumento
con una fiabilidad de 0.873 y estructurada con 32 items para medir entre ellas la
fidelizacion a través del marketing digital. Dando como resultado, que entre el
marketing digital y la fidelizacion de los clientes si existe un alto grado de relacion,
concluyendo que la importancia de la interactividad entre el proceso de empresa-
cliente a través de un fan page es de gran relevancia, respaldandose con su valor

der=0.075y un P value = 0.002.

Asimismo, (Benites & Castro, 2018) en Los Olivos, hizo una investigacion
donde busco encontrar y contrastar el vinculo que existe entre el marketing digital
y la fidelizacién para el crecimiento de la organizacion, para que de esta manera se
logre una relaciéon mas intima con los diversos clientes. Ello se contrasté mediante
un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental el cual, tuvo a 346 usuarios
como muestra y brind6 un resultado positivo entre sus variables con un nivel de
significancia bilateral de 0,000 y una correlacién de 0.905 en la relacion con la
comunicacion post venta, una significancia de 0.316 y una correlacién de 0,054

sobre la relacion con la satisfaccion del cliente y una significancia de 0,048 con un
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0,106 con el servicio de la tienda respectivamente, gracias a su confiabilidad de
0.913 en el Alpha de Cronbach. Sin embargo, se logré encontrar una diferencia
entre las dimensiones estudiadas, dando a conocer que no existe relacion alguna

entre el E-branding y la satisfaccion del cliente.

(Horna, 2017) en su investigacion de Marketing Digital y su relacién con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias mype del distrito de Truijillo en el
2017, tuvo como objetivo analizar de qué manera el marketing digital se relaciona
con el posicionamiento a través de un exhaustivo analisis en 383 clientes
potenciales con un cuestionario de 31 preguntas como instrumento. El cual consiste
de un disefio no experimental, correlacional — transversal. Dando como resultado
la confirmacién de su hipoétesis, comprobando la existencia significativa y positiva
de la relacion (rs= 0-49 y p<0-05) a través de sus dimensiones como en la de
comunicacion con (rs= 0.35 y p<0.01); promocion con (rs= 0.70 y p<0.05);
publicidad con (rs= 0.45 y p<0.01) y comercializacién con (rs= 0.35 y p<0.05). Las

cuales permiten su relacion moderada.

1.1.2 Antecedentes internacionales

En el ambito internacional se encontraron investigaciones como la de
(Silva & Olmedo, 2015) en Ecuador, quien tuvo como objetivo obtener una
mayor cantidad de clientes y buscar influir en su decision de compras a
través de su estudio “El marketing digital y su influencia en la captacion
de clientes para la empresa GOLOSITORTIZ”. Asimismo, a través de este
proyecto, una de sus finalidades fue crear las condiciones adecuadas

para afrontar los cambios que demanda el mercado de las heladerias y
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ante los problemas que la empresa atravesaba. Todo ello se desarroll a
través de 25 mayoristas y 318 (establecimientos) clientes potenciales que
se ubicaron segun la segmentacion por la actividad econdmica que
realizaban. En su enfoque cuantitativo, aplicd un cuestionario de 22 items
para analizar la variable de marketing digital y los clientes potenciales en
una investigacion correlacional. Dando como resultado una propuesta
positiva donde se demuestra que la ejecucion de un buen Marketing
Digital permite el mayor alcance del producto y la empresa en el mercado
local y nacional, facilitandose la captacion de clientes y reflejandose este
mismo en el incremento de ventas y mas; a través de su Chi cuadrado de

6.68, el cual fue es mayor al Chi tabulado de 5.99.

1.2 Bases teoricas

Para el presente trabajo de investigacion, se ha considerado explicar

algunos conceptos, convenientes para la comprension del tema, tales como:

1.2.1 Marketing

Definicion basica

Desde tiempos antiguos, se intercambian diversos conceptos generales
como que “el marketing lo es todo y todo es marketing” McKenna (1991) y que a su
vez es un proceso en el cual se satisfacen necesidades a través de un bien y/o

servicio (Kotler, 2004).
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Sin embargo, hoy en dia se entiende que es una actividad que no solo abarca
un proceso simple que busca beneficiar a la organizacién, sino también que crea,
comunica, ofrece e intercambia ofertas con los grupos de intereses, por lo cual,
requiere de una previa identificacion de necesidades y deseos de los leads para
satisfacerlos (Prettel, 2020), y se mantiene en una constante actualizacion debido

a la globalizacion y los diversos contextos que se suelen atravesar.

Es por ello por lo que, con el avance de los afios, tal como lo sefiala Garcia
(2014), “es necesario automatizar el marketing... a través de softwares
especializados que enfatizan definir cual es el perfil del comprador y qué acciones
se llevaran a cabo para personalizar el contenido que se le hara llegar dependiendo

de diversos criterios que arroje el perfil.”

Es de este modo, que es necesario evaluar de manera minuciosa el
prospecto que se tiene para cada bien o servicio que se tiene, ya que este depende
mucho de diversas variables al cual va a ser dirigido. En lenguas concretas: “...se
pretende compenetrar con el prospecto del cliente y, a partir de este punto, educarlo
sobre las potenciales ventajas de los productos/servicios de la empresa”, (Inbound

Cycle, 2014).

Ello se debe a que su desenvolvimiento puede variar segun el enfoque y/o
tipo a desarrollar, existiendo mas de 80 modalidades, Mafra (2018); las cuales
permiten identificarse segun las diversas situaciones, contextos, necesidades y

variables a las cuales se debe enfrentar tanto la organizacién como el consumidor.
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1.2.1.2 Marketing digital

Chaffey (2014) hace referencia que el marketing digital, conocido como el
nuevo marketing, describe su desarrollo por medios digitales y para que sea
efectiva esta debe contar con: Alineacion con la estrategia de negocio, el
establecimiento de objetivos claros, la definicion de una propuesta de valor
atractiva y diferente; y el apoyo con el recorrido del cliente a través de la

administracion del ciclo de vida de los clientes.

En ese contexto se entiende que, si bien es cierto, debe contar con los
elementos fundamentales a efectuar en cualquier campafia de marketing, esta
debe ser enfocada segun el medio digital al cual va dirigido, asimismo, esta debe
ser previamente analizada segun la funcién a la estrategia con la que se quiera
efectuar.

Por otro lado el autor Prettel (2020) propone que “Cualquier empresa que
aspire a ser eficaz en su industria, vertical o comercial, necesita integrar datos y
funciones digitales de manera interna y establecer una estrategia para
enfrentarlos”, demostrandose en lo planteado por el autor, la gran importancia en
establecer este tipo de marketing hoy en dia, debido al avance tecnoldgico que
afrontamos, siempre y cuando el objetivo fundamental sea que el bien o servicio
sin importar sus diversos fines, logre un buen alcance.

En sintesis, citando nuevamente a Mafra (2017) se confirma que este tipo
de marketing es indispensable en cualquier tipo de negocio hoy en dia que se

enfrenta a cualquier tipo de marcado, ya que permite construir una visibilidad
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diferente del bien o servicio y a través de ello, mejora y crea mayores oportunidades
de negocio, los cuales se ven reflejados en las ventas.

Entendiéndose en base a lo mencionado que el marketing digital es
fundamental para entrar en competencia en el mercado en nuestra situacion actual,

como resultado de la globalizacién y sin importar el producto que se ofrezca.

1.2.2 Engagement
Definicion

Existen diversas terminologias de engagement, ya que no solo es visto en el
ambito del marketing, sino también hasta en el area de recursos humanos. Sin
embargo, el sentimiento y desea que crea este es el mismo, tal como lo afirma
Gebauer y Lowman (2008) quien expone que su creacion da una conexion
profunda y amplia con lo que conecte. Resultando asi, una mejor motivacion e
identificacion.

Pero ¢ por qué es tan importante en el lado del marketing?, pues diferentes
autores como Jacoby y Kyner (1973); Delgado (2004) y Colmenares y Saavedra
(2007) lo sefialan como aspecto psicoldgico que influye en la toma de decisiones a
través de diversas actitudes y emociones, el cual puede ser convertido en un
comportamiento de interaccion y compra de parte del consumidor.

Logrando asi, mas de un propésito por el cual este debe ser puesto en
marcha, evaluando su creacion en cada marca.

Asimismo, segun Bowden (2009) este proceso de creacion permite que se
establezca una lealdad con la marca, dando lugar a una alianza mas intima.

Generando también, una posicion mas elevada del producto o servicio en la mente
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del consumidor mediante una percepcidn subjetiva intencional de la comunicacion
de la empresa, tal como lo concuerda Kotler y Amstrong (2013).

Dando paso de esta manera, a que su posicionamiento de este crezca a
través de una mejor acogida, diversas interacciones, una mejor creacion de imagen
y una definitiva fidelizacion, la cual es la autora de crear esa conexion de

identificacion con la marca y el consumidor.

Interaccion de marca

Este término es el que define verazmente el impacto en aspectos cognitivos,
emocionales y de comportamiento que surgen a partir de una marca hacia su
consumidor, tal como lo afirma Barud (2021) como el algoritmo determinante de la
visibilidad del contenido y Mafra (2020) como la constante creacion de confianza y
empatia segun los valores, percepciones y respuesta de cada usuario hacia la

marca, el que permite el entablamiento de una mejor experiencia.

Imagen de marca

Su concepto busca ir de la mano con la identidad de la marca, la creacion
que se da y que genera un vinculo a través de una previa construccion, entre la
empresa y su target objetivo. Es la percepcién mental que se da en la mente del
consumidor por toda la relacién de mensajes recibidos referentes al producto o
servicio (Marin, 2008). Entendiéndose asi a todos los diferentes tipos de nociones
enviados directos e indirectamente, presentandose como sujetos imaginarios en la

memoria (Orozco, 2011).
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Asimismo, es referida como toda la representacion de valores a través
elementos que transmiten, tal como detalla Madurga (2022) sefalando al nombre,
logo, linea grafica, disefio y/o contenidos; los responsables de transmitir la buena
o0 no calidad del producto y servicio. Sin embargo, la importancia y gran
diferenciacion frente a la competencia, se basa unicamente en los sentimientos y
emociones que tienen en su estrategia. Buscando no solo vender o brindar algo,

sino crear sensaciones y experiencias.

Es asi como hoy, las personas mas que solo un producto o servicio, buscan
algo que indirectamente “les llene el corazén” por lo que necesita ser un area muy
estudiada detenidamente para evitar un fracaso en su intento o un mal gasto de

recursos humanos y monetarios.

Fidelizacion de marca

Segun Pena, Ramires y Osorio (2015) busca la construccion de lealtad de
los clientes, tratando de lejos ir directamente a la retencion, ya que este termina
siendo solo un indicador mas de cuando existe fidelizacion. Debido a que este va
de la mano con la satisfaccion y genera un impacto de mayor magnitud en el

comportamiento, logrando este una mayor aceptacion.

Por lo tanto, esta dimensiéon solo termina siendo una herramienta mas del

marketing, tal como es nombrado desde inicios de este estudio, confirmandolo con

Dowling y Uncles (1997).
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1.2.3 Redes sociales
Definicion

Si bien existen diversos términos sobre la definicion de una red social, su
consenso sefala que son todas las aplicaciones del medio de internet que da pie
a una interaccion e intercambio de informacidn entre los usuarios. Las cuales se
destacan por tener caracteristicas basicas de personalizacion, en busca de
representacion del usuario y masivo, con un alcance en todo el mundo tal como

lo sefiala la Fundacion Nacional para el Desarrollo.

Por otro lado, desde una perspectiva del marketing, para Barbery y Candell
(2018) las redes sociales brindan un mayor alcance, ya que mediante ella se puede
difundir contenido de informacién, generar interaccion entre la marca y el
consumidor; y promover la comercializacion del bien o servicio a marketear.

En esa misma linea, Ashley y Tuten (2015) indican que:

“Las redes sociales pueden servir como un canal para muchas
actividades de marketing, incluida la gestiéon de la relacion con el
cliente, el servicio al cliente, la investigacion del comprador, la
generacion de leads, el canal de entrega de promocion de ventas, la

publicidad pagada en el canal y el branding”.

Afirmando de tal manera que, las empresas pueden tomar como oportunidad
el uso de una buena implementacién en sus redes sociales para poder generar
diversas relaciones, las cuales sean reflejadas en sus ventas. Sin embargo,
implementarlo no es lo mas sencillo ya que este depende de una rama mas que en
este caso, el emprendedor debe enfocarse a lleno, tal como otras de areas de gran

importancia, como la contabilidad y la administracién; influyendo que en muchas
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ocasiones este sea dejado de lado, por falta de tiempo, conocimiento e inversion,

ignorando los grandes beneficios posibles a lograr.

Bajo la mirada de Chaffey (2014) “La gestion de la marca en las redes
sociales requiere mas que una mentalidad de “configuralo y olvidalo”. Debido a que
esta necesita de un medio en constante de interaccién y comunicacion que llegue
centralmente a su objetivo a través de diversos factores: generacion de contenido,
compromiso con el publico, capacidad de respuesta, integracién y generacion de

politicas.

Las mismas, que permiten el resultado conjunto de obtener una mejor
imagen ante los consumidores, una mayor interaccion con el contenido compartido

generando hasta una identificacion propia y la fidelizacién intima que se crea.

1.2.3.1 El engagement en las Redes Sociales

Al ser las redes sociales, los medios digitales con mayor alcance, se puede
crear la interaccion y forma de reconocimiento ante una necesidad global, el cual
crean este vinculo a través de las diversas contribuciones que ofrecen las diversas
plataformas, tales como las funciones de likes, comentarios, compartidos y hasta

guardados. (Paredes, 2020)

Hoy en dia esta comprobado a través de diversos especialistas como Erkan
(2015); Dolan, Conduit, Fahy y Goodman (2016) que las interacciones que se
realizan son las que permiten la creacion del engagement por la visibilidad que

brinda, dando pase a un Word of mouth (boca a boca) digital. Sin embargo, esta no
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es la unica forma de medir tal hecho, sino también por el impacto que este puede
generar a los usuarios, basandose ya en una investigaciéon profunda de trafico,

leads, branding y otros segmentos especializados del marketing digital.

1.2.4 TikTok
Definicion

Si bien es cierto la plataforma TikTok proviene de la aplicacion china Douyin
“sacudir la musica”, nacida en el afio 2016 y fue recién al afio siguiente en que esta
misma aplicacion se expandié internacionalmente bajo el nombre TikTok, la cual,
en sus inicios, era solo una red social de diversién, entretenimiento y ocio. Tal como
lo define Vega (2018) sefialandola como aquella que reune usuario con multiples

intereses sin el objetivo de entablarse en uno particular.

En su lanzamiento consiguié obtener 100 millones de usuarios y se convirtié
en la aplicacion gratuita mas descargada de Apple Store en los Estados Unidos. En
2018 se convirtié en la cuarta aplicacion mas descargada del mundo. Ahora se
encuentra disponible en mas de 154 mercados y en 75 idiomas”, (Influencer
Marketing, 2020). Por lo que su alcance infinito no solo depende de su contenido
que se difunde, sino también, segun la preferencia y la necesidad del usuario

presente en tal red, permitiendo asi una recepcion mas personalizada de intereses.

Esta red social empezd con funciones basicas, tal como las menciona Shock
(2020) donde sefiala que la plataforma “permite crear y compartir videos verticales
de entre 15 y 60 segundos, principalmente musicales. Dichos videos se pueden

comentar, compartir, dar likes y seguir a sus protagonistas. Dispone de diferentes
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filtros y herramientas de edicidn para poder crear contenido creativo”. Sin embargo,
sin dejar de lado sus funciones iniciales, la plataforma no ha buscado quedarse
estancada y conformarse con sus simples funciones, sino seguir renovando sus
atributos para seguir liderando su posicionamiento de crecimiento frente a las

demas redes sociales como Instagram y Facebook.

Por otro lado, una de las caracteristicas importantes de esta red social, es la
inteligencia artificial que maneja en su plataforma, la cual se aprecia desde la
perspectiva del usuario consumidor/espectador y la tecnologia que analiza el
contenido a compartir segun las preferencias de cada uno. Asi como lo plantea
Lukyanov, (2019), el cual refiere a que: “El algoritmo hace mas sencilla la edicion
de video y sugiere musica, filtros y hashtags basandose en las publicaciones que
son tendencia en ese momento”; permitiendo de esta manera una visualizacion de

contenido mas idonea.

1.3 Definiciéon de términos basicos

* Algoritmos: En términos de marketing es el conjunto de normas de
programacioén segun la plataforma que define la interaccién de contenidos.

+ Comentarios: Hace énfasis a los posts que realizan diversos usuarios en las
publicaciones compartidas por la marca en las diferentes redes sociales,
siendo en este estudio la red social TikTok.

* Encuesta: Procedimiento vital considerado en una investigacion, donde el
investigador recopila datos, a través de una serie de preguntas previamente
disefiadas, que se realizan a un cierto grupo de una poblacion para reunir

datos o detectar la opinion publica sobre un asunto determinado.
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Fidelizacion: Se refiere al fendmeno por el que un publico determinado
permanece “fiel” a la compra de un producto o servicio de una marca
concreta, de una forma continua o periodica. Tiene como objetivo conseguir
una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos,
aplicando el principio de convertir cada venta en la continuacion de la
siguiente.

Formatos digitales: Todo tipo de documento que se genera a través de
tecnologia computacional o un periférico de esta de forma virtual. « Imagen
de marca: Es la manera en codmo esta posicionada en la mente del
consumidor; como este la ve o percibe (caracteristicas, ventajas y
desventajas, etc.)

Interaccién de marca: Es la retroalimentacion que tiene una marca con sus
usuarios. Busca crear vinculos entre ambas partes, generando
posicionamiento en la mente de los consumidores.

Interacciones: Feedback o retroalimentacién entre dos o mas personas y/o
entidades.

Lealtad: En términos publicitarios, fidelizacion; cuando el consumidor no
cambia al producto/servicio por ningun motivo ya que existe un vinculo
afectivo con ello.

Likes: Muestra el aprecio del usuario con la publicaciéon de una marca o con
su contenido, aportando indicadores de engagement.

Objetivo: Meta deseada por una campana publicitaria.

Satisfaccion: En términos publicitarios se refiere a qué tan conforme esta el
consumidor con la marca, Es una medida de como los productos y servicios

suministrados por una empresa cumplen o superan las expectativas del
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cliente.

Target: Es el publico objetivo al cual se quiere llegar y el cual se desarrolla
a partir de estudios de mercado, es el destinatario al que pretende llegar un
servicio o un producto y sus correspondientes campanas de difusion.
Trafico: Se refiere a qué tanto rebote o0 movimiento tiene una marca en los
medios de comunicacion, qué tanto alcance tiene con la campania

publicitaria realizada.
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CAPITULO Ii: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacién de hipétesis principal y derivadas

2.1.1 Hipétesis principal

Existe una relacion significativa del engagement y el marketing digital en el publico

de la red social TikTok de la productora FolkShow Peru en el 2022.

2.1.2 Hipétesis especificas

Existe una relacion significativa del marketing digital en el publico de la red social

de TikTok y la interaccion de la marca con la empresa FolkShow Peru en el 2022.

Existe una relacién significativa del marketing digital en el publico de la red social

de TikTok y la imagen de la marca con la empresa FolkShow Peru en el 2022.

Existe una relacion significativa del marketing digital en el publico de la red social

de TikTok y la fidelizacion de la marca con la empresa FolkShow Peru en el 2022.
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2.2 Variables y definicion operacional

2.2.1 Operacionalizacién de variables

Tabla 1. Variables de Investigacion e Indicadores de Gestion

DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLE 1:
MARKETING DIGITAL
VARIABLE 2: Y1: Interaccion de la Marca | Like
ENGAGEMENT . Compartir
. Comentarios
Y2: Imagen de Marca . Word of Mouth
. Encuestas

Y3: Fidelizacion de la Marca . Lealtad

. Satisfaccion

. Lovemark

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2 Definicion de variables

Tabla 2. Definicion de Variables de Investigacion

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE MARKETING DIGITAL

VARIABLE ENGAGEMENT

Y1: Interaccion de la Marca

Y2: Imagen de la Marca

Segun Selman (2017) “El marketing digital consiste en
todas las estrategias de mercadeo que realizamos en
la web para que un usuario de nuestro sitio concrete
su visita tomando una accidon que nosotros hemos
planeado de antemano, donde se toman decisiones

trascendentes”.

Alber (2016) defiende que: “... el engagement trata
de establecer una comunicacién mas madura, y, por
tanto, donde establecer relaciones de compromiso,
a largo plazo, con el receptor del mensaje —el
consumidor potencial, en suma- es fundamental”.
Llopis (2015) afirma que es el resultado encontrado
a través de la busqueda de experiencias que
complementan la forma de vida del consumidor,
creando una relacion de confianza. Actitud influyente
en los procesos de interaccién del destinatario con la
marca, principalmente en la compra.

Davis (2002) define el término como: “La imagen de
marca sienta las bases para construir y apalancar su
marca y para que la administracién de activos de

marca se asiente en su compafiia”.
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DIMENSIONES

Y3: Fidelizacion de la Marca

Bastos (2007) expresa que, para que una empresa
sobreviva, es de suma importancia fidelizar a la
clientela; por ello, las carteras de clientes en su

mayoria se realizan en base a sus habitos.
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CAPITULO Illl: METODOLOGIA

3.1 Diseio metodolégico

En la presente investigacion, el disefio metodolégico usado fue el siguiente:

Enfoque: Cuantitativo
Se usan instrumentos como datos estadisticos con la finalidad de recolectarlos y
realizar el analisis en base a su estudio. Ademas, demostrar la hipotesis con base en

la medicion y analisis estadistico.

Tipo: Aplicada

La investigacion busca la utilizacion del uso de los conocimientos adquiridos, para

investigar el marketing digital y el engagement del publico de la red social TikTok de

FolkShow Peru.

Disefo: No Experimental / Corte Transversal

De disefio no experimental porque no se manipularan las variables de investigacion:

“Marketing Digital” y “Engagement”. Se observara el comportamiento de ambas.

De disefio transversal porque se hace la recoleccion de datos en un momento

senalado.
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Alcance: Descriptiva Correlacional
De nivel descriptivo porque se busca conceptualizar mediante el proceso de

investigacion, las dos variables a estudiar, analizando las variables y dimensiones.

De nivel correlacional porque su proposito es medir el grado de relacidon entre las dos

variables propuestas en el caso de estudio.

Unidad de analisis: Seguidores del perfil de TikTok de FolkShow Peru

3.2 Diseno muestral

3.2.1 Poblacién
Durante la investigacion la poblacion estd compuesta por los 80,000 seguidores de
TikTok de FolkShow Producciones. Muestra base tomada el 21 de enero del 2022,

dando asi inicio al proceso de analisis.

Criterios de inclusiéon de la poblacion de estudio: Total de seguidores actuales hasta

la fecha del 21 de enero del 2022.

3.2.2 Muestra
En la investigacion se realizar un tipo de muestreo probabilistico - aleatorio simple.
Las encuestas, seran realizadas a 367 seguidores del perfil de TikTok de FolkShow

Peru.
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3.3 Técnicas de recoleccion de datos

La técnica empleada para la medicion de variables es el cuestionario, el cual se
empleara para identificar con precision el grado de relacion del marketing digital y
el engagement del publico de la red social de TikTok de FolkShow Peru. El disefio
de las preguntas se da de tal manera donde todos los aspectos necesarios se

encuentran distribuidas en el cuestionario.

Para medir la variable “Engagement”, el cuestionario se encuentra conformado por 3
dimensiones (Interaccion de la Marca, Imagen de la Marca y Fidelizacién de la Marca)
y compuesta por 17 items. Asi como la valoracion de la Escala de Likert, siendo 1 la
puntuacion mas baja y 5 la mas alta; con el fin de recolectar la informacién a través

de las preguntas determinadas.
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3.3.1 Confiabilidad del Instrumento

Para demostrar la confiabilidad de las encuestas realizadas, se sometieron las

respuestas a la evaluacion del Coeficiente Alpha de Cronbach.

Sobre la primera variable, Marketing Digital, se muestran los siguientes resultados:

Tabla 3. Alpha de Cronbach - Marketing Digital

Alpha
Var./Dim. n Cronbach
V1 14 0.923

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Spss

De las 8 preguntas realizadas para la primera variable, el Alpha de Cronbach da como

resultado un indice de 0.9, mostrando una fiabilidad excelente.

Sobre la segunda variable, Engagement, se muestran los siguientes resultados:

Tabla 4. Alpha de Cronbach — Engagement

Alpha
Var./Dim. n Cronbach
V2 17 0.929

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Spss
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De las 17 preguntas realizadas para la segunda variable, el Alpha de Cronbach da

como resultado también un indice de 0.9, ratificando la excelente fiabilidad.

Por lo tanto, los resultados de confiabilidad obtenidos a través del Alpha de Cronbach,

aprueban el instrumento.

Asimismo, antes de demostrar las hipotesis, se opté por realizar la prueba de
normalidad de Kolmogorov Smirnov, para poder obtener el puntaje total donde el
resultado no se aproxima a una distribucion normal (p< 0.05) — distribucion anormal
(p > 0.05). Por lo tanto, estos hallazgos de correlacion de Spearman, se consideran

el tamano muestral, las variables y sus dimensiones.

La prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov (n > 60) demuestra si la muestra
tiene una distribucion normal y para determinar el tipo de proceso estadistico que
se deba emplear.

Tabla 5. Prueba de normalidad de la variable y dimensiones para determinar el

uso del proceso estadistico

Test de Kolmogorov-Smirnov*

Estadistico g.l. Sig.
Marketing Digital 0.132 377 0.000
Flujo 0.172 377 0.000
Funcionalidad 0.183 377 0.000
Feedback 0.168 377 0.000
Engagement 0.044 377 0.068
Interaccion de la Marca 0.044 377 0.068
Imagen de la Marca 0.090 377 0.003
Fidelizacién de la Marca 0.100 377 0.002

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Se determind mediante la prueba de normalidad que las variables de estudio no
cumplen una distribucion normal, es decir, que ambas variables son no paramétricas,
es por ello por lo que en el proceso de prueba de hipétesis se realizé mediante la Rho

de Spearman.

Los valores obtenidos de algunas dimensiones no determinan que sea un estudio
paramétrico, como es el caso de la variable Engagement (,068), de acuerdo con los

resultados generales de la significancia de Lilliefors.

3.3.2 Validez del Instrumento

El contenido de los instrumentos (encuestas) fueron validados mediante el juicio de

2 expertos externos, con especializaciones en el tema a tratar y docencia

universitaria; tal como lo avala la rubrica y formato de validacion de los Juicios de

Expertos de la USMP.

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informaciéon

En esta investigacion, se empled el enfoque cuantitativo para determinar la

correlacion entre las variables y el objetivo de los resultados a través de la poblacion

estudiada.

Para la construccién de matriz de los datos (tablas de frecuencia) se utilizé la

técnica de tabulacion para agrupar y mostrar resultados, permitiendo la codificacion
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de organizacion de los datos y preguntas. Asimismo, la Escala de Likert, permitio

medir de las dos variables propuestas.

En los datos del analisis e interpretacion se consideraron los indicadores
respectivos de la contrastacion de hipétesis. Para el analisis de los datos se utilizé
el programa estadistico SPSS y los instrumentos previamente validados con el
Alpha de Cronbach para lograr la elaboracion de las tablas y graficos, con el fin de
dar respuesta a los objetivos planteados en esta investigacion. Con el Coeficiente
de Correlacion de Pearson se logré hallar la influencia del Marketing Digital en el

Engagement a través de los seguidores del perfil de TikTok de FolkShow Peru.

3.5 Aspectos éticos

Al momento de aplicar las encuestas al publico de la red social de TikTok de
FolkShow Peru, se solicita el consentimiento previo a la empresa, indicando la
proteccion y garantia de confidencialidad de los datos, asi también como el
anonimato de los encuestados; buscando mantener el objetivo de veracidad de la

informacion recopilada.

Respecto a la propiedad intelectual de los conceptos y citas bibliograficas, cada una

de ellas se encuentran en base a la metodologia APA, con la finalidad de evitar caer

en el delito de plagio y en busca de respetar los derechos de autores.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Resultados de la Investigacion

En este apartado se presentaran los resultados que nos dejo la encuesta a los

377 seguidores del perfil de la red social de TikTok de FolkShow Peru.

Este trabajo de investigacion cuantitativa se desencadena a través de una
recoleccion de informacion, analisis de datos y vinculos hallados, con un total

de 8 preguntas sobre el Marketing Digital y 17 preguntas sobre el Engagement.

4.1.1 Descripcion de la Muestra

En la investigacién se realizara un tipo de muestreo probabilistico - ‘Aleatorio
Simple’. Las encuestas conformadas por 25 preguntas permitiran comprobar si
las hipotesis planteadas son acertadas, se contrastaran con los resultados que
nos arrojo las encuestas realizadas a 377 seguidores del perfil de la red social

de TikTok de FolkShow Pert.

En este apartado, las respuestas se basan en la siguiente escala valorativa:

Tabla 6. Instrumentos de evaluacion

Escala de Likert

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados de la variable Marketing Digital Pregunta 1

Figura 1. Dimension Flujo, Indicador Visibilidad

¢El contenido que ofrece logra impactarlo visualmente?
381 respuestas

% 200 (525 %)
150

100 109 (28.6 %)

50

53 (13.9 %)

15.(3.9 %)

o — I
1 2

Fuente: Estudio de campo

Elaboracion propia
De acuerdo con los datos de la figura 01, se determina que del 100% de los
encuestados el 52.5% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que el
contenido que ofrece el perfil de TikTok de FolkShow Peru, logra impactarlo
visualmente, el 28.6% menciono estar completamente de acuerdo, el 13.9%
indico estar indeciso, el 3.9% sefiald estar totalmente en desacuerdo y un

1% en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido al que el gran
porcentaje de los encuestados confirma la buena visibilidad en el flujo del

marketing digital en la red social estudiada.
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Pregunta 2

Figura 2. Dimension Flujo, Indicador Visibilidad

¢Su contenido se actualiza constantemente?
381 respuestas

200

150 155 (40.7 %)

148 (38.8 %)

100

50 61 (16 %)
9(2.4 %) 8(2.1%)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 02, se determina que del 100% de los
encuestados el 40.7% dio a conocer estar de acuerdo que el contenido que
ofrece el perfil de TikTok de FolkShow Peru, se actualiza constantemente, el
38.8% menciono estar totalmente de acuerdo, el 16% indicé estar indeciso,

el 2.4% sefial6 estar totalmente en desacuerdo y un 2.1% en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido al que el gran
porcentaje de los encuestados reconfirma la buena visibilidad en el flujo del

marketing digital en la red social estudiada.
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Pregunta 3

Figura 3. Dimensidn Flujo, Indicador Accesibilidad

¢Es de facil acceso y visita?
381 respuestas

300

229 (60.1 %)

200

100
96 (25.2 %)

9(2.4 %) 7(1.8%)

40 (10.5 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 03, se determina que del 100% de los

encuestados el 60.1% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que el

contenido que ofrece el perfil de TikTok de FolkShow Peru, es de facil acceso

y visita, el 25.2% menciond estar de acuerdo, el 10.5% indicé estar indeciso,

el 2.4% sefiald estar totalmente en desacuerdo y un 1.8% en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido al que el gran

porcentaje de los encuestados confirma la buena accesibilidad en el flujo del

marketing digital en la red social estudiada.
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Pregunta 4

Figura 4. Dimensién Funcionalidad, Indicador Persuabilidad

¢El contenido que comparten lo persuaden a adquirir sus servicios?
381 respuestas

150

147 (38.6 %) 149 (39.1 %)

100

50 58 (15.2 %)

12(3.1 %)
15 (3.9 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracion propia
De acuerdo con los datos de la figura 04, se determina que del 100% de los
encuestados el 39.1% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que el
contenido que ofrece el perfil de TikTok de FolkShow Peru, lo persuaden a
adquirir sus servicios, el 38.6% menciond estar de acuerdo, el 15.2% indico
estar indeciso, el 3.1% sefialé estar totalmente en desacuerdo y un 3.9% en

desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido al que el gran
porcentaje de los encuestados confirma la buena persuabilidad en el flujo

del marketing digital en la red social estudiada.
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Pregunta 5

Figura 5. Dimensién Funcionalidad, Indicador Usabilidad

¢Es precisa la informacién que brinda?
381 respuestas

200
188 (49.3 %)

150

129 (33.9 %)

100

50

9(2.4 %) 12(3.1%) 43 (1.3 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracioén propia

De acuerdo con los datos de la figura 05, se determina que del 100% de los
encuestados el 49.3% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que el
contenido que ofrece el perfil de TikTok de FolkShow Peru, brinda
informacion precisa, el 33.9% menciond estar de acuerdo, el 11.3% indico
estar indeciso, el 3.1% senal6 estar en desacuerdo y un 2.4% totalmente en

desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido al que el gran
porcentaje de los encuestados confirma la buena usabilidad en el flujo del

marketing digital en la red social estudiada.
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Pregunta 6

Figura 6. Dimensién Feedback, Indicador Consultas

¢Utiliza usted los atajos de acceso a sus demds redes sociales?
381 respuestas

150

134
(35.2 %)
100 109

91 (23.9 %) (286%)

50

29(7.6 %)

17 (4.5 %) 1(0.3%)

1 2 3 4 5 Opcién 1

Fuente: Estudio de campo

Elaboracioén propia

De acuerdo con los datos de la figura 06, se determina que del 100% de los
encuestados el 35.2% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que utilizan
los atajos de acceso a sus demas redes sociales desde el perfil de TikTok
de FolkShow Peru, brinda informacion precisa, el 28.6% menciond estar de
acuerdo, el 23.9% indicé estar indeciso, el 7.6% sefialo estar en desacuerdo

y un 4.5% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que el porcentaje
mayor de los encuestados afirma que consideran un medio seguro y de

confianza en el feedback del marketing digital en la red social estudiada.
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Pregunta 7

Figura 7. Dimension Feedback, Indicador Confianza

¢Confia en que toman las sugerencias para mejorar en sus servicios?

381 respuestas

200

150

100

50

De acuerdo con los datos de la figura 07, se determina que del 100% de los
encuestados el 44.9% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que en el
perfil de TikTok de FolkShow Peru, toman las sugerencias para mejorar en
sus servicios, el 35.2% mencion6 estar de acuerdo, el 15.7% indicé estar

indeciso, el 2.6% sefalé estar en desacuerdo y un 1.6% totalmente en

6 (1.6 %)

171 (44.9 %)

134 (35.2 %)

60 (15.7 %)

10 (2.6 %)

desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido al que el gran

porcentaje de los encuestados confirma la buena confianza en el feedback

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

del marketing digital en la red social estudiada.
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Pregunta 8

Figura 8. Dimensién Feedback, Indicador Confianza

¢Considera usted que su contenido de sus servicios es real y veras?

381 respuestas

300

200

100

6(1.6%)

101 (26.5 %)

7(1.8%)

34 (8.9 %)

1

2 3 4 5

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 08, se determina que del 100% de los

encuestados el 61.2% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que el

contenido de sus servicios del perfil de TikTok de FolkShow Peru, es real y

veras, el 26.5% menciond estar de acuerdo, el 8.9% indico estar indeciso, el

1.8% senal6 estar en desacuerdo y un 1.6% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido al que el gran

porcentaje de los encuestados ratifica la buena confianza en el feedback del

marketing digital en la red social estudiada.
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4.1.1.2 Resultados de la variable Engagement

Pregunta 9

Figura 9. Dimension Interaccion con la Marca, Indicador Likes

Frecuentemente le doy Likes a sus videos.
381 respuestas

150
124 (32.5 %)

100 107 (28.1 %) 104 (27.3 %)

50

31 (8.1 %)

15(3.9 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 09, se determina que del 100% de los

encuestados el 32.5% dio a conocer estar de acuerdo que frecuentemente

dan likes a los videos del perfil de TikTok de FolkShow Peru, el 27.3%

menciond estar totalmente de acuerdo, el 28.1% indicd estar indeciso, el

8.1% senalo estar en desacuerdo y un 3.9% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que el porcentaje

de los encuestados afirma la buena presencia de likes en la interaccion con

la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 10

Figura 10. Dimensién Interaccion con la Marca, Indicador Likes

¢Consideras que la cantidad de Likes en uno de sus videos te influye a verlo?
381 respuestas

150
141 (37 %)

100 109 (28.6 %)

78 (205 %)
50
36 (9.4 %)

17 (4.5 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 10, se determina que del 100% de los
encuestados el 37% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que la
cantidad de likes de los videos del perfil de TikTok de FolkShow Peru, te
influye a verlo, el 28.6% menciono estar de acuerdo, el 20.5% indicé estar
indeciso, el 9.4% sefald estar en desacuerdo y un 4.5% totalmente en

desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que el porcentaje
de los encuestados reafirma la buena presencia de likes en la interaccion

con la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 11

Figura 11. Dimensién Interaccion con la Marca, Indicador Compartir

¢Comparto sus TikToks con tus amigos y/o familiares con alguna finalidad calificativa?
381 respuestas

150

119 (31.2 %)

100

82 (21.5 %) el

% 63 (16.5 %)

29 (7.6 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 11, se determina que del 100% de los

encuestados el 31.2% dio a conocer estar indeciso que comparten los videos

del perfil de TikTok de FolkShow Peru, con alguna finalidad calificativa, el

23.1% menciond estar totalmente de acuerdo, el 21.5% indicod estar de

acuerdo, el 16.5% sefialé estar en desacuerdo y un 7.6% totalmente en

desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que la mayoria

del porcentaje de los encuestados no muestra un interés calificativo positivo

o negativo frente a los compartidos ante la interaccion con la marca de la red

social estudiada.
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Pregunta 12

Figura 12. Dimensién Interaccion con la Marca, Indicador Compartir

Recomiendo a otras personas mediante sus videos.
381 respuestas

150
134 (35.2 %)

100

99 (26 %) 97/(25.5 %)

50

33 (8.7 %)
18 (4.7 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracioén propia

De acuerdo con los datos de la figura 12, se determina que del 100% de los
encuestados el 35.2% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que
comparten los videos del perfil de TikTok de FolkShow Peru a otras
personas, el 26% menciond estar indeciso, el 25.5% indico estar de acuerdo,

el 8.7% sefiald estar en desacuerdo y un 4.7% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que el buen
porcentaje de los encuestados afirma el indicador de compartidos frente a la

interaccion con la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 13

Figura 13. Dimensién Fidelizacion de la Marca, Indicador Comentarios

Acostumbro a comentar sus videos.
381 respuestas

150

116 (30.4 %)

100

75 (19.7 %) 76 (19.9 %)
50

Fuente: Estudio de campo

Elaboracioén propia

De acuerdo con los datos de la figura 13, se determina que del 100% de los
encuestados el 30.4% dio a conocer encontrarse indecisos frente a la
existencia de costumbre sobre comentar los videos del perfil de TikTok de
FolkShow, el 16.3% mencioné estar de acuerdo, el 13.6% indico estar

totalmente de acuerdo, el 19.9% sefial estar en desacuerdo y un 19.7%

totalmente en desacuerdo.

Sin embargo, esta respuesta estadistica es negativa por una pequefia
diferencia de porcentaje debido a que existe una baja frecuencia del

indicador de la interaccidn con la marca del engagement de la red social

estudiada.
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Pregunta 14

Figura 14. Dimensién Fidelizacion de la Marca, Indicador Comentarios

¢Consideras que sus videos tienen gran cantidad de comentarios?
381 respuestas

150

142 (37.3 %)

0
- 114 (29.9 %)

81(21.3 %)

50

37 (9.7 %)
7(1.8%)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 14, se determina que del 100% de los
encuestados el 37.3% dio a conocer encontrarse indecisos frente a la
consideracion de la existencia de una gran cantidad de comentarios en los
videos del perfil de TikTok de FolkShow, el 29.9% mencion6 estar de
acuerdo, el 21.3% indicé estar totalmente de acuerdo, el 9.7% sefalé estar

en desacuerdo y un 1.8% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, a pesar de todo la respuesta estadistica es positiva por una
pequefia mayoria de porcentaje en los comentarios de la interaccion con la

marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 15

Figura 15. Dimensién Fidelizacion de la Marca, Indicador Comentarios

¢Crees que sus comentarios de hate (etiqueta negativa o critica) son menores a los de buena
apreciacion?
381 respuestas

" 150 (39.4 %)

112 (29.4 %)

100

77 (20.2 %)
50

20 (5.2 %) 22(58%)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 15, se determina que del 100% de los

encuestados el 39.4% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que sus

comentarios de hate de los videos del perfil de TikTok de FolkShow Peru,

son menores a los de buena apreciacion, el 29.4% menciond estar de

acuerdo, el 20.2% indico estar indeciso, el 5.8% sefiald estar en desacuerdo

y un 5.2% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que el buen

porcentaje de los encuestados afirma el indicador de comentarios frente a la

interaccion con la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 16

Figura 16. Dimensién Imagen de Marca, Indicador Word of Mouth

Comento a mis amigos y/o familiares acerca de lo que es o sobre sus servicios.

381 respuestas

150

119 (31.2 %) 123 (32.3 %)

100
86 (22.6 %)

50

30 (7.9 %)
23 (6 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 16, se determina que del 100% de los
encuestados el 32.3% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que
comentan a sus amigos y/o familiares acerca de lo que es FolkShow Peru o
sus servicios, el 31.2% mencion6 estar de acuerdo, el 22.6% indico estar
indeciso, el 7.9% sefiald estar en desacuerdo y un 6% totalmente en

desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que el buen
porcentaje de los encuestados afirma el buen Word of Mouth existente en la

interaccion con la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 17

Figura 17. Dimensién Imagen de Marca, Indicador Word of Mouth

Recomiendo a mis amigos y/o familiares.
381 respuestas

200

150 154 (40.4 %)

100 109 (28.6 %)
78 (20.5 %)

50

12(3.1%) 28(13%)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 17, se determina que del 100% de los

encuestados el 40.4% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que

recomiendan a sus amigos y/o familiares a FolkShow Peru, el 28.6%

menciond estar de acuerdo, el 20.5% indico estar indeciso, el 7.3% sefald

estar en desacuerdo y un 3.1% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que el buen

porcentaje de los encuestados reafirma el buen Word of mouth existente en

la interaccion con la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 18

Figura 18. Dimension Imagen de Marca, Indicador Identificacion

Las criticas referente a ellos, lo siento de manera personal o tiene efecto en mi.
381 respuestas

150

131 (34.4 %)

100

74 (19.4 %) 79 (20.7 %)

50 56 (14.7 %)

41 (10.8 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 18, se determina que del 100% de los
encuestados el 34.4% dio a conocer encontrarse indecisos que las criticas
referentes a FolkShow Peru, les afectan de manera personal o tienen efecto
en ellos, el 20.7% menciond estar en desacuerdo, el 19.4% indico estar
totalmente en desacuerdo, el 14.7% sefalo estar en de acuerdo y un 10.8%

totalmente de acuerdo.

Sin embargo, esta respuesta estadistica es negativa debido a que un buen
porcentaje de los encuestados muestra una indiferencia ante la identificacion

de la interaccién con la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 19

Figura19. Dimension Imagen de Marca, Indicador Identificacion

Prefiero referirme a “nosotros” en lugar de “ellos".

381 respuestas

150

100

50

33 (8.7 %)

De acuerdo con los datos de la figura 19, se determina que del 100% de los
encuestados el 33.9% dio a conocer encontrarse indecisos que prefieren
referirse ante FolkShow Peru como “nosotros” en lugar de “ellos”, el 23.9%

menciond estar de acuerdo, el 22.3% indico estar totalmente de acuerdo, el

129 (33.9 %)

91 (23.9 %) 85 (22.3 %)

43 (1.3 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

11.3% sefialé estar de acuerdo y un 8.7% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, a pesar de todo la respuesta estadistica es positiva por una

pequefia mayoria de porcentaje sobre la identificacidon con la imagen con la

marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 20

Figura 20. Dimension Fidelizacion de la Marca, Indicador Lealtdad

Es mi primera opcién en cualquiera de sus servicios que brinda.
381 respuestas

150

125 (32.8 %)

119 (31.2 %)

100 108 (28.3 %)

50

b e 21(5.5%)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 20, se determina que del 100% de los

encuestados el 32.8% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que

FolkShow Peru es su primera opciéon en cualquiera de los servicios que

brinda, el 31.2% menciond estar de acuerdo, el 28.3% indico estar indeciso,

el 5.5% sefiald estar en desacuerdo y un 2.1% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que la mayoria

del porcentaje de los encuestados confirma la lealtad existente ante la

fidelizacién con la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 21

Figura 21. Dimension Fidelizacion de la Marca, Indicador Lealtad

Dificilmente preferiria a otra marca frente a ellos.
381 respuestas

150

121 (31.8 %)

100
96 (25.2 %)
86 (22.6 %)

50

40 (10.5 %) 38 (10 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 21, se determina que del 100% de los

encuestados el 31.8% dio a conocer encontrarse indecisos que dificilmente

preferiria a otra marca frente a FolkShow Peru, el 25.2% menciond estar de

acuerdo, el 22.6% indico estar totalmente de acuerdo, el 10.5% senalo estar

totalmente en desacuerdo y un 10% en desacuerdo.

Por lo tanto, a pesar de todo la respuesta estadistica es positiva por una

pequeia mayoria de porcentaje sobre la lealtad ante la fidelizacion con la

marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 22

Figura 22. Dimensién Fidelizacion de la Marca, Indicador Satisfaccion

Es uno de mis favoritos.
381 respuestas

200

150

100

50

0

De acuerdo con los datos de la figura 22, se determina que del 100% de los
encuestados el 43% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que el TikTok
de FolkShow Peru es uno de sus favoritos, el 31.8% mencioné estar de

acuerdo, el 21% indico estar indeciso, el 2.6% senald estar en desacuerdo

6(1.6 %)

164 (43 %)

121 (31.8 %)

80 (21 %)

10 (2.6 %)

1

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

y un 1.6% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que la gran
mayoria del porcentaje de los encuestados sefala una muy buena

satisfaccion ante la fidelizacion con la marca del engagement de la red social

estudiada.
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Pregunta 23

Figura 23. Dimensién Fidelizacion de la Marca, Indicador Satisfaccion

Cumple con mis expectativas.
381 respuestas

200

150 166 (43.6 %)

134 (35.2 %)

100

£0 66 (17.3 %)
8(2.1%) 7(1.8%)

1 2

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 23, se determina que del 100% de los
encuestados el 43.6% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que el
TikTok de FolkShow Peru cumple con sus expectativas, el 35.2% menciond
estar de acuerdo, el 17.3% indico estar indeciso, el 2.1% sefal6o estar

totalmente en desacuerdo y un 1.8% en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que la gran
mayoria del porcentaje de los encuestados confirma la buena satisfaccion

ante la fidelizacion con la marca del engagement de la red social estudiada.
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Pregunta 24

Figura 24. Dimension Fidelizacion de la Marca, Indicador Lovemark

Sus éxitos son los mios también.
381 respuestas

150

119 (31.2 %)

w 105 (27.6 %) 108 (28.3 %)

50

29 (7.6 %)

20 (5.2 %)

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 24, se determina que del 100% de los

encuestados el 31.2% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que los

éxitos de FolkShow Peru son de ellos, el 28.3% menciond estar de acuerdo,

el 27.6% indico estar indeciso, el 7.6% sefald estar en desacuerdo y un

5.2% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que la gran

mayoria del porcentaje de los encuestados sefala el buen lovemark

existente ante la fidelizacion con la marca del engagement de la red social

estudiada.
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Pregunta 25

Figura 25. Dimension Fidelizacion de la Marca, Indicador Lovemark

Considero que es uno de los mejores de su rubro.
381 respuestas

200

150 155 (40.7 %)
137 (36 %)

100

71 (18.6 %)

50

7(1.8%) 11(2.9 %)

0
1 2 3 4 5

Fuente: Estudio de campo

Elaboracién propia

De acuerdo con los datos de la figura 25, se determina que del 100% de los

encuestados el 40.7% dio a conocer estar totalmente de acuerdo que

FolkShow Peru es uno de los mejores en su rubro, el 36% menciond estar

de acuerdo, el 18.6% indico estar indeciso, el 2.9% senald estar en

desacuerdo y un 1.8% totalmente en desacuerdo.

Por lo tanto, esta respuesta estadistica es positiva debido a que la gran

mayoria del porcentaje de los encuestados reafirma el buen lovemark

existente ante la fidelizacion de la marca del engagement de la red social

estudiada.
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4.1.1.3 Correlaciones

Tabla 7. Correlacion Rho de Spearman: Marketing Digital con Engagement

Engagement
Rho de Spearman  Marketing Digital ~ Coeficiente de correlaciéon 0,751
Sig. 0,000
N 377

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Spss

Tabla 8. Correlaciones Rho de Spearman: Dimensiones del Engagement con
Marketing Digital

Marketing Digital

Rho de Spearman Interaccion de la Marca Coeficiente de correlacion 0,703

Sig. 0, 000
N 377

Imagen de la Marca Coeficiente de correlacion 0,585
Sig. 0, 000
N 377

Fidelizacion de la Marca  Coeficiente de correlaciéon 0,743

Sig. 0, 000

N 377

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Spss
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Contrastacion de hipoétesis general

Ho: El engagement no se relaciona directa y significativamente con el marketing

digital del publico de la red social TikTok de la empresa FolkShow Peru en el 2022.

Ha: El engagement se relaciona directa y significativamente con el marketing digital

del publico de la red social TikTok de la empresa FolkShow Peru en el 2022.

Decisién: El resultado 0.751 y su Sig.=0.000 corresponden a una correlacion
positiva moderada y altamente significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la de investigacion.

Contrastacion de hipoétesis especificas

Ho1: El marketing digital no se relaciona directa y significativamente con la
interaccion de la marca del publico de la red social TikTok de la empresa FolkShow

Peru en el 2022.

Ha1: El marketing digital se relaciona directa y significativamente con la interaccion
de la marca del publico de la red social TikTok de la empresa FolkShow Peru en el

2022.

Decisién: El resultado 0.703 y su Sig.=0.000 corresponden a una correlacion
positiva moderada y altamente significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la de investigacion.
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Ho2: El marketing digital no se relaciona directa y significativamente con la imagen
de la marca del publico de la red social TikTok de la empresa FolkShow Peru en el

2022.

Ha2: El marketing digital se relaciona directa y significativamente con la imagen de
la marca del publico de la red social TikTok de la empresa FolkShow Peru en el

2022.

Decisién: El resultado 0.585 y su Sig.=0.000 corresponden a una correlacion
positiva moderada y altamente significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la de investigacion.

Ho3: El marketing digital no se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion de la marca del publico de la red social TikTok de la empresa FolkShow

Peru en el 2022.

Hag3: El marketing digital se relaciona directa y significativamente con la fidelizacion
de la marca del publico de la red social TikTok de la empresa FolkShow Peru en el

2022.

Decision: El resultado 0.743 y su Sig.=0.000 corresponden a una correlacion
positiva moderada y altamente significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la de investigacion.
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CAPITULO V: DISCUSION

5.1 Discusion de Resultados

Segun los datos recolectados en la investigacion cientifica y de acuerdo con
el procesamiento de estos, se determina que la muestra en estudio demostré una
relacion positiva entre el engagement y su relacién con el marketing digital debido
a que los resultados otorgan una correlacion positiva y alta de Rho (0.751) y una
significancia de (0,000), demostrando la aceptacion de la hipotesis general
planteada inicialmente. Datos encontrados con una alta similitud con la
investigacion de los autos Benites & Castro (2018), quienes buscaron encontrar y
contrastar el vinculo existente entre el marketing digital y la fidelizaciéon para el
crecimiento de la organizacion con una correlaciéon positiva media (0.537) y un nivel

de significancia bilateral de (0,000).

Es de esta manera, donde se muestra el resultado reactivo de las
dimensiones estudiadas donde en promedio un 47.88% de unidad de analisis se
encuentra totalmente de acuerdo con la influencia del marketing digital y su
importancia de esta en el desarrollo de una red social para lograr una alta
competicion y buena respuesta del publico, tal como lo afirma Mafra (2017) quien
indicaba como una rama indispensable en cualquier tipo de negocio de hoy en dia.
Asimismo, esta alta relacion se encontrd gracias al 46.6%, 49,6% y 47.1% de
resultados de los indicadores que desencadena esta variable a través de sus
dimensiones de flujo, funcionabilidad y Feedback respectivamente en el uso de la

plataforma elegida.
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De la misma forma, se encontraron los resultados positivos en la variable
operacional del engagement, el cual arroj6é un promedio de un 30.38% de la unidad
de analisis que se encuentra totalmente de acuerdo con la influencia del
engagement y un 27.64% que se encuentran de acuerdo con que este nivel de
compromiso es vital para ser considerado y estudiado en el ambito del marketing,
ya que tal como lo sefiala Gebauer y Lowman (2008), es la muestra de motivacién
e identificacion que se crea en la persona, en este caso a través de una marca,
otorgando un unico fin de buena interaccién, posicionamiento e imagen y una gran

fidelizacion.

En sintesis, las hipotesis planteadas estadisticamente, tanto como para la hipétesis
principal y las hipétesis especificas han sido rechazadas, debido a las frecuencias
observadas y esperadas de los datos estadisticos de independencia, es decir, que
todas las hipotesis nulas tienen un p. valor menor al alfa 0.05, valores que muestran
en el contraste de dichas hipotesis, una variacién de 0.001 y de 0.004, menores al
nivel de significancia. Estos resultados han confirmado todas las hipotesis del
trabajo de investigacion. Por lo que se puede concluir que el engagement tiene una
relacion significativa marketing digital de la red social de TikTok en la interaccién

de la empresa FolkShow Peru en el 2022.
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1.

CONCLUSIONES

El desarrollo del trabajo de investigacion permitié afirmar que la hipétesis
general planteada inicialmente, donde se determina que existe una relacion
positiva y significativa entre el engagement y el marketing digital (Rho=0.703
p= 0.000); concluyendo que uno de los principales factores del buen alcance
de la empresa FolkShow Peru en su red social de TikTok, se debe alto nivel

de compromiso que generan a través de su plataforma.

Se encontrd una relacion significativa entre el marketing digital en el publico
de la red social de TikTok y la interaccion de la marca (Rho=0.585, p= 0.000);
demostrando que, desde las funciones basicas, Likes, comentarios vy
compartir, se puede determinar el buen auge que tiene la marca frente a su

desarrollo en la red social elegida.

Se establece que existe una influencia significativa entre el marketing y la
imagen de la marca con la empresa FolkShow Peru en el publico de la red
social de TikTok, ya que su indice de la hipotesis es mayor a 0, demostrando
la relacidn positiva entre las variables.

Se determind una relacion positiva entre el marketing digital y la fidelizacion
de la marca (Rho=0.743, p= 0.000); demostrando el alto nivel de
compromiso a través de la lealtad y satisfaccion existente entre el publico de
la red social de TikTok con la empresa de FolkShow Peru y el lovemark

generado.
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5. Por consiguiente, el presente trabajo de investigacion valida la hipotesis
inicial que plantea una correlacion directa y significativa entre el engagement
y el marketing digital, lo que va a servir como herramienta aplicable a la
gestion de comunicacién y competitividad de mype, en este caso de la
empresa FolkShow Peru, con el objetivo que le pueda servir para su
posicionamiento y fortalecimiento en el mercado a esta y mas empresas que

tomen este trabajo de investigacion como base.
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1.

RECOMENDACIONES

El desarrollo del trabajo de investigacion permitié confirmar la hipotesis
general planteada inicial, donde se determina que existe una relacion
positiva y significativa entre el engagement y el marketing digital;
concluyendo que uno de los principales factores del buen alcance de la
empresa FolkShow Peru en su red social de Tiktok, se debe alto nivel de
compromiso que generan a través de su plataforma por lo que se
recomienda que se siga manteniendo trabajando con ese enfoque en sus
estrategias.

2. El marketing digital es el encargado primordial de la construccion de
la imagen de marca al publico que se dirige, debido a ello, deben construirse
buenas estrategias enfocadas a generar un buen concepto, percepcion e

identidad con la marca que se propone.

3. Si bien la creacion de lealtad con los consumidores hoy en dia es de
alta competencia, se recomienda tener un buen énfasis en el desarrollo de
las areas del marketing digital sobre su enfoque a la fidelizacién de la marca
y el cuidado propio de mantener esos leads (clientes potenciales), ya que se
debe mayormente el éxito digital a ellos y se ve reflejado en las compras y
contratos.

4. A pesar de conseguir buenos resultados se debe mejorar los enfoques
de direccion de la marca el cual busque al lead interesarse mas de lo usual

y crear esa sensacion de intriga y curiosidad.
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5. El convencimiento a través de la persuasion son unos de los factores mas
importantes que logran las ventas, por lo que se recomienda seguir
generando estrategias enfocadas a ello para que el crecimiento de la marca
vaya acorde al crecimiento de la empresa como tal.

6. Laretroalimentacion del publico siempre es primordial, por lo que no hay que
dejar de velar por ellos para evitar crear una mala experiencia que
definitivamente genera una disminucién abismal del compromiso e
identificacion hacia la marca.

7. Mediante esta investigacion, la FolkShow Peru lograra reconocer con mayor
valor e importancia el destaque logrado en estos ultimos afios frente a las
adversidades; a fin de seguir construyéndose como una de las marcas
lideres de su campo en el TikTok.

8. Se espera que con este trabajo de investigacion se puede brindar un apoyo
a las empresas pequefas y en especial emprendimientos a que tengan el
conocimiento de la gran importancia que es crear el nivel de compromiso si

quieren que sus marcas de productos o servicios tengan éxito.
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TITULO DE LA TESIS:

LINEA DE INVESTIGACION:

2

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
EL ENGAGEMENT Y SU RELACION CON EL MARKETING DIGITAL EN EL PUBLICO DE LA RED SOCIAL

TIKTOK, FOLKSHOW PERU, 2022

MYPES Y EMPRENDIMIENTO

AUTOR(ES): YASMIN ARACELI MENDOZA SANES
OBJETIVOS HIPOTESIS
PROBLEMAS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipotesis general
Variable 1:

¢ Existe relacion del engagement
en el
publico de la red social de TikTok,

y el marketing digital

de la empresa FolkShow Peru?

Problemas especificos

1. ¢Cual es el grado de relacion

del marketing digital en el
publico red social de TikTok y
su interaccién de la marca en
la empresa FolkShow Peru en
el 20227

Determinar cual es el grado de
relacion del engagement y el
marketing digital en el publico
de la red social de TikTok, de la
empresa FolkShow Peru.

Objetivos especificos

1. Determinar cual es el grado

de relacion del marketing
digital en el publico red social
de TikTok y su interaccién en
la empresa FolkShow Peru
en el 2022.

Existe una relacion
significativa del

engagement y el marketing
digital en el publico de la red
social TikTok de la productora

FolkShow Peru en el 2022.

Hipotesis especificas

H1: Existe una relacion
significativa del marketing
digital de la red social de
TikTok en la interaccién de la
empresa FolkShow Perut en el
2022.
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Marketing Digital

D1: Interaccion de la
Marca
Variable 2:

D2: Imagen de Marca
Engagement

D3: Fidelizacion de Marca

Indicadores
V1: Marketing
Digital
V2 D1: Likes
Interaccion de la ]
Marca Compartir

Enfoque: Cuantitativo
Nivel: Descriptiva /
Correlacional

Tipo: Aplicativa Disefio:
No experimental / Corte
transversal

Medios de Certificacion

Técnica: Cuestionario

Poblacién: 80 000
seguidores del perfil de
TikTok de FolkShow



Producciones

Comentarios
2. ;Cuadl es el grado de relacién 2. Determinar cual es el grado H2: Existe una relacion V1 Marketing Muestra: 367
del marketing digital en el de relacion del marketing significativa del marketing Digital seguidores del perfil de
publico red social de TikTok y digital en el publico red social digital de la red social de TikTok de FolkShow
su imagen de marca en la de TikTok y suimagenenla  TikTok en la imagen de la Word of Mouth
empresa FolkShow Peri en el empresa FolkShow Peru en elempresa FolkShow Peru en elv2 D2: Imagen de Producciones
20227 2022. 2022. Marca Identificacion
89
3. Determinar cual es el grado V1: Marketing Muestreo: Aleatorio
3. ;Cuadl es el grado de relacion de relacion del marketing  H3: Existe una relacion Digital Simple
del marketing digital en el digital en el publico red social - gignificativa del marketing
pUblico red social de TikTok y de TikTok y su fidelizacion en  gjgital de la red social de Lealtad Analisis de datos:
su fidelizacién de la marca en la empresa FolkShow Perd  TikTok en la fidelizacion de la V2 D3: ] B Correlacion Pearson
la empresa FolkShow Pert en en el 2022. empresa FolkShow Perti en el Fidelizacion con la  Satisfaccion
el 20227 2022. Marca
LoveMark
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2

ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE
VARIABLES

Tabla 9. Operacionalizacién de la variable 1

Variable: Marketing Digital

Definiciéon conceptual: Segun Selman (2017) “El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién que nosotros hemos
planeado de antemano”.

Instrumento: Cuestionario Técnica: Encuesta
Escala: Likert Nivel de Medicion: Ordinal

Unidad de Analisis: Seguidores del perfil de TikTok de FolkShow Producciones

items del instrumento Valores y Categorias

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

¢ El contenido que ofrece el perfil de TikTok de FolkShow Peru logra impactarlo
visualmente?

o P~

Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

¢ El contenido ofrecido por el perfil de TikTok de FolkShow Peru se actualiza
constantemente?

o A=

Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

¢ Es de facil acceso vy visita el perfil de TikTok de FolkShow Pert? Indeciso

A b=

De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

¢ El contenido que publica FolkShow Peru en su TikTok lo persuaden a adquirir sus
servicios?

o hAbd=

Totalmente de acuerdo

Totalmente en
desacuerdo En

. Es precisa la informacion que brinda el perfil de TikTok de FolkShow Pert? desacuerdo Indeciso

L=

De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

1. Totalmente en desacuerdo
2. Endesacuerdo
¢ Utiliza usted los atajos de acceso a sus demas redes sociales que figura en el 3. Indeciso
TikTok de FolkShow Peru? 4. De acuerdo
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5. Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

¢, Confia en que FolkShow Peru toma las sugerencias para mejorar en sus
servicios?

o hod=

Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

gD~

¢ El contenido del perfil de TikTok de FolkShow Peru de sus servicios es real y
veras?

Tabla 10. Operacionalizacién de la variable 2

Variable: Engagement

Definiciéon conceptual: Alber (2016) defiende que el engagement trata de establecer una comunicacién mas madura, y, por

tanto, donde establecer relaciones de compromiso, a largo plazo, con el receptor del mensaje —el consumidor potencial, es
fundamental.

Instrumento: Cuestionario Técnica: Encuesta
Escala: Likert Nivel de Medicion: Ordinal

Unidad de Analisis: Seguidores del perfil de TikTok de FolkShow Pert

Dimensiones Indicadores items del instrumento Valores y
Categorias

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso
De acuerdo
Totalmente de
acuerdo
Totalmente
desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso
De acuerdo
Totalmente de
acuerdo
1. Totalmente
2. desacuerdo
3. En desacuerdo
Dimensiéon 1: Interaccion Recomiendo FolkShow a otras 4. Indeciso
con la Marca Indicador 2: Compartir personas mediante sus videos. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

Suelo otorgarle Likes a los videos del
perfil de TikTok de FolkShow Peru.

ARl

Indicador 1: Likes

¢ Consideras que la cantidad de
Likes en uno de los videos del TikTok
de FolkShow Peru te influye a verlo?

ORrON~

¢ Compartes los videos del TikTok de
FolkShow Peru con tus amigos y/o
familiares con alguna finalidad
calificativa?

gL =

en

en

en

en
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Indicador 3: Comentarios

Indicador 1:
Word of Mouth

Dimensién 2: Imagen con
la Marca

Indicador 2: Identificacién

Indicador 1: Lealtad

Dimensioén 3:
Fidelizacién de la Marca

Acostumbro a comentar los videos del
perfil de TikTok de FolkShow Per.

¢ Consideras que a menudo los
videos del TikTok de FolkShow Peru
tienen gran cantidad de comentarios?

¢ Crees que los comentarios de hate
son menores a los de buena
apreciacion en los videos del TikTok de

FolkShow Peru?

Comento a mis amigos y/o familiares
acerca de lo que es FolkShow Peru o
sobre sus servicios

Recomiendo a mis amigos y/o
familiares de FolkShow Peru

Si alguien critica a FolkShow Per, lo
siento de manera personal o tiene
efecto en mi.

Cuando hablo de FolkShow, prefiero
referirme a “nosotros” en lugar de
“ellos.

FolkShow es mi primera opcion en
cualquiera de sus servicios que brinda.

abrwON=~

aPwn -~

abhwN =~

agbrwON=

N

o

RN =

o=

S

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

en

en

en

en

en

en

en

en
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Indicador 2: Satisfaccion

Indicador 3: Lovemark

El TikTok de FolkShow Peru es uno de

El perfil del TikTok de FolkShow Peru

Los éxitos de FolkShow Perd son mis

FolkShow Peru es uno de los mejores

Dificilmente preferiria a otra marca
frente a FolkShow Peru.

mis favoritos.

cumple con mis expectativas.

éxitos.

de su rubro.

pPODN~ aRrON = abrwON=~

o

abrON=

1
2.
3.
4

5.

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo
Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo
Totalmente
desacuerdo

En desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

en

en

en

en

en
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Nombre del Instrumento: Cuestionario
Autor del Instrumento: Mendoza Sanes, Yasmin Araceli
Definicion Conceptual: Segun Selman (2017) “El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo
que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando
una accion que nosotros hemos planeado de antemano”.
Poblacion: Seguidores del perfil de TikTok de FolkShow Producciones
Escalas
c [°) o o o
@0 ° ) o °
@D @ 0 @ )
Tt o 3 3 S €T
23 3 £ ® g g
Variable Preguntas E b @ @ E3
S o o Ew
2 5 2
1 2 3 4 5
¢ El contenido que ofrece el perfil de
TikTok de FolkShow Peru logra
impactarlo visualmente?
¢ El contenido ofrecido por el perfil de
TikTok de FolkShow Peru se actualiza
constantemente?
¢ Es de facil acceso vy visita el perfil de
TikTok de FolkShow Peru?
¢ El contenido que publica FolkShow
Pera en su TikTok lo persuaden a
adquirir sus servicios?
Marketing ¢ Es precisa la informacion que
Digital brinda el perfil de TikTok de
FolkShow Peru?
¢ Utiliza usted los atajos de acceso a
sus demas redes sociales que figura
en el TikTok de FolkShow Peru?
¢, Confia en que FolkShow Peru toma
las sugerencias para mejorar en sus
servicios?
¢ El contenido del perfil de TikTok de
FolkShow Peru de sus servicios es
real y veras?
Nombre del Instrumento: Cuestionario
Autor del Instrumento: Mendoza Sanes, Yasmin Araceli
Definicion Conceptual: Alber (2016) defiende que el engagement trata de establecer una comunicacion mas madura, y,
por tanto, donde establecer relaciones de compromiso, a largo plazo, con el receptor del
mensaje —el consumidor potencial, es fundamental.
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Poblacion:

Seguidores del perfil de TikTok de FolkShow Producciones

Variable

Dimension

Indicador

Escalas

Preguntas

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

—

N

3]

Engagement

D1

Interaccion
con la
Marca

Suelo otorgarle Likes a los videos del perfil de
TikTok de FolkShow Peru.

11 Likes

¢ Consideras que la cantidad de Likes en uno de
los videos del TikTok de FolkShow Peru te influye a
verlo?

12

¢, Compartes los videos del TikTok de FolkShow
Perl con tus amigos y/o familiares con alguna
finalidad calificativa?

Compartir

Recomiendo FolkShow a otras personas mediante
sus videos.

Acostumbro a comentar los videos del perfil de
TikTok de FolkShow Pert

13
Comentarios

¢ Consideras que a menudo los videos del TikTok
de FolkShow Pert tienen gran cantidad de
comentarios?

¢ Crees que los comentarios de hate son menores
a los de buena apreciacion en los videos del TikTok
de FolkShow Peru?

D2

Imagen con
la Marca

11
Word of
Mouth

Comento a mis amigos y/o familiares acerca de lo
que es FolkShow Peru o sobre sus servicios.

Recomiendo a mis amigos y/o familiares de
FolkShow Pert

12
Identificacion

Si alguien critica a FolkShow Perd, lo siento de
manera personal o tiene efecto en mi.

Cuando hablo de FolkShow, generalmente digo
“nosotros” en lugar de “ellos.

D3

Fidelizacion
de la
Marca

11
Lealtad

FolkShow es mi primera opcién en cualquiera de
sus servicios que brinda.

Dificilmente preferiria a otra marca frente a
FolkShow Pertl.

12
Satisfaccion

El TikTok de FolkShow Pera es uno de mis
favoritos.

El perfil del TikTok de FolkShow Perti cumple con
mis expectativas.

13
Love Mark

Los éxitos de FolkShow Pert son mis exitos.

FolkShow Peru es uno de los mejores de su rubro.
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ANEXO 4: EVIDENCIAS
TikTok @folkshowperu

folkshowperu

@folkshowperu
61 124.3K 1.0M

7 Mensaje 2>

Servicio de show folklérico, produccién de
eventos y talleres de danza

\

2 https://linktr.ee/folkshowperu
Youtube Ahora tu

1
v
i

() Horaloca @  [®) Servicios ™ (5| Videoclips

Proximo

Show peruano L
B ation B destino

‘\N_,./ \‘

https: //WWW tiktok. Com/@folkshowperu’P t=89jXS6eTsO5& r=1
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https://www.tiktok.com/@folkshowperu?_t=8gjXS6eTsO5&_r=
https://www.tiktok.com/@folkshowperu?_t=8gjXS6eTsO5&_r=1
https://www.tiktok.com/@folkshowperu?_t=8gjXS6eTsO5&_r=1

DATOS

ANEXO 5: VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N°1

VARIABLE 1 Marketing Digital

Nombre del
Instrumento
motivo de

evaluacion:

Escala del uso del Marketing Digital

Autor del

Instrumento Selman (2017)

Variable 1: | Marketing Digital

Poblacion: | El publico de la red social TikTok de FolkShow Peru

ORI -
gl 3| 2| &
3| 8| §| 2 Observaciones y/o
items el o] &| 2 esy

=) o| @ recomendaciones
(7] o0 (14

¢ El contenido que ofrece el perfil de TikTok de alalala

FolkShow Peru logra impactarlo visualmente?

¢El contenido ofrecido por el perfil de TikTok de FolkShow

Peru se actualiza constantemente? 4 4 4 4

¢ Es de facil acceso vy visita el perfil de TikTok de

FolkShow Pera? 414144

¢ El contenido que publica FolkShow Peru en su

TikTok lo persuaden a adquirir sus servicios? 414144

¢ Es precisa la informacién que brinda el perfil de

TikTok de FolkShow Peru? 4 14|44

¢ Utiliza usted los atajos de acceso a sus demas

redes sociales que figura en el TikTok de FolkShow 4 | 4| 4| 4

Peru?

¢ Confia en que FolkShow Pert toma las 4l alala

sugerencias para mejorar en sus servicios?

¢ El contenido del perfil de TikTok de FolkShow Peru

de sus servicios es real y veras? 4 414 |4
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TABLA N° 2

VARIABLE 2 Engagement

Nombre del
Instrumento Escala de creacion de Engagement
motivo de
evaluacion:
Autor del
Instrumento Albert (2016)
Variable 2: |Engagement
Poblacion: |El publico de la red social TikTok de FolkShow Peru
SOl O U PO
. .. 2 |T | 2|2 | Observaciones
Dimension items e 5|2 |S vio
I Indicador S|lo|8 |2 .
5 S | © [recomendaciones
(7] O | XK
Suelo otorgarle Likes a los videos del perfil de TikTok de
FolkShow Peru. 4 |4 |4 |4
¢ Consideras que la cantidad de Likes en uno de los
videos del TikTok de FolkShow Per te influye a verlo? 4 14 |4
¢, Compartes los videos del TikTok de FolkShow Peru con
tus amigos y/o familiares con alguna finalidad|4 |4 |4 |4
calificativa?
D1 .. |Recomiendo FolkShow a otras personas mediante sus
Interaccion | . 4 |4 |4 |4
videos.
de la Marca
Acostumbro a comentar los videos del perfil de TikTok de|
FolkShow Peru. 4 14 |4 |4
¢, Consideras que a menudo los videos del TikTok de
FolkShow Peru tienen gran cantidad de comentarios? 414 |4 |4
¢, Crees que los comentarios de hate son menores a los
de buena apreciacion en los videos del TikTok de|4 (4 (4 |4
FolkShow Peru?
Comento a mis amigos y/o familiares de los servicios de
FolkShow Peru. 4 14 |4
Recomiendo a mis amigos y/o familiares de FolkShow
D2 Perd. 4 |4 |4 |4
Imagen de Si alguien critica a FolkShow Peru, lo siento de manera
Marca . . 4 |4 |4
personal o tiene efecto en mi.
Cuando hablo de FolkShow, prefiero referirme a
“nosotros” en lugar de “ellos. 4 |4 |4
FolkShow es mi primera opcion en cualquiera de sus
servicios que brinda. 4 |4 |4 |4
Dificilmente preferiria a otra marca frente a FolkShow
Peru. 4 14 |4
D3 El TikTok de FolkShow Peru es uno de mis favoritos. 4 |4 (4 |4
Fidelizacion
de la Marca |E! perfil del TikTok de FolkShow Pert cumple con mis
expectativas. 4 |4 |4 |4
Los éxitos de FolkShow Peru son mis éxitos. 4 |4 |4 |4
FolkShow Peru es uno de los mejores de su rubro. 4 |4 |4 |4
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Validado por:

Tipo de validador:

Interno () [Docente USMP] Externo ( X))

Apellidos y nombres:

Ponce Benites Wiler Arturo

Sexo:

Hombre ( X') Mujer ()

Profesion:

Ingeniero Industrial

laboral

Grado académico o Titulo |Licenciado( ) Maestro(X) Doctor( )
Profesional
Aios de experiencia De5a10( ) De1Ma15( ) De16a20( ) De21amas(X)

Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

Universidad Nacional mayor de San Marcos

Cargo actual:

Docente / Gerente General de la Imprenta de la UNMSM

Area de especializacion

Ingenieria Industrial: Administracion y Sistemas

N° telefénico de contacto

969 638 146 y/o 979 910 760

Correo electrénico de
contacto

wponceb@unmsm.edu.pe

gerenciageneral.cepredim@unmsm.edu.pe

contactarlo

Medio de preferencia para

Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del
alumno.

Por teléfono ( X')  Por correo electrénico ( X))

Apellidos y Nombres

PONCE BENITES WILER ARTURO

Fecha:

01/08/2022
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TABLA N° 1
VARIABLE 1 Marketing Digital

Nombre del
Instrumento
motivo de

evaluacion:

Escala del uso del Marketing Digital

Autor del

Instrumento | S€lman (2017)

Variable 1: | Marketing Digital

Poblacion: | El publico de la red social TikTok de FolkShow Peru

SOR R -
2l 3| 2|2
() = () ©
: ol 2| | 3 Observaciones y/o
Items = O | =2 .

S c| @ recomendaciones
(7] o| K

¢ El contenido que ofrece el perfil de TikTok de alalala

FolkShow Peru logra impactarlo visualmente?

éEl contenido ofrecido por el perfil de TikTok de FolkShow

Peru se actualiza constantemente? 4 4 4 4

¢ Es de facil acceso y visita el perfil de TikTok de

FolkShow Peru? 414144

¢ El contenido que publica FolkShow Peru en su

TikTok lo persuaden a adquirir sus servicios? 414144

¢ Es precisa la informacion que brinda el perfil de

TikTok de FolkShow Per? 4 |4 |44

¢ Utiliza usted los atajos de acceso a sus demas

redes sociales que figura en el TikTok de FolkShow 4 4 4 4

Pera?

¢ Confia en que FolkShow Pera toma las 4l alala

sugerencias para mejorar en sus servicios?

¢ El contenido del perfil de TikTok de FolkShow Peru

de sus servicios es real y veras? 4 41414
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TABLA N° 2

VARIABLE 2 Engagement

Nombre del
Instrumento Escala de creacién de Engagement
motivo de
evaluacion:
Autor del
Instrumento | Albert (2016)
Variable 2: |Engagement
Poblacién:  [El publico de la red social TikTok de FolkShow Peru
ST |8 |
e S c|e Observaciones
Dimensién ftems 2 52| S o
/ Indicador g|o |22V .
S o | @ |recomendaciones
(7] o |l x
Suelo otorgarle Likes a los videos del perfil de TikTok de
FolkShow Per. 4 |14 |4 |4
¢ Consideras que la cantidad de Likes en uno de los
videos del TikTok de FolkShow Per te influye a verlo? 4 14 |4
¢ Compartes los videos del TikTok de FolkShow Pert con
tus amigos y/o familiares con alguna finalidad|4 (4 (4 |4
calificativa?
D1 .. |Recomiendo FolkShow a otras personas mediante sus
Interaccion | . 4 |4 |4
videos.
de la Marca
Acostumbro a comentar los videos del perfil de TikTok de
FolkShow Per. 4 (4 |4 |4
¢ Consideras que a menudo los videos del TikTok de
FolkShow Peru tienen gran cantidad de comentarios? 4 14 |4 |4
¢ Crees que los comentarios de hate son menores a los
de buena apreciacion en los videos del TikTok de (4 (4 |4 |4
FolkShow Peru?
Comento a mis amigos y/o familiares de los servicios de
FolkShow Pert. 4 14 |4 |4
Recomiendo a mis amigos y/o familiares de FolkShow
D2 Peru. 414 |4 |4
Iml\a/lgen de Si alguien critica a FolkShow Perq, lo siento de manera
arca personal o tiene efecto en mi. 4 14 |4
Cuando hablo de FolkShow, prefiero referirme a
“nosotros” en lugar de “ellos. 4 |4 |4 |4
FolkShow es mi primera opcién en cualquiera de sus
servicios que brinda. 4 |4 14 |4
Dificilmente preferiria a otra marca frente a FolkShow
Perl 4 |4 |4
eru.
D3 El TikTok de FolkShow Peru es uno de mis favoritos. 4 |4 |4 |4
Fidelizacién
de la Marca |El perfil del TikTok de FolkShow Pert cumple con mis
expectativas. 4 14 |4
Los éxitos de FolkShow Peru son mis éxitos. 4 |4 |4 |4
FolkShow Peru es uno de los mejores de su rubro. 4 |4 |4 |4
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Validado por:

Tipo de validador:

Interno () [Docente USMP] Externo ( X))

/Apellidos y nombres:

Ponce Rios Wiler Gustavo

Sexo:

Hombre ( X') Mujer ()

Profesion:

Comunicador

Grado académico o Titulo

Profesional

Licenciado ( X) Maestro( ) Doctor( )

Anos de experiencia laboral

De5a10( ) De11a15(X) De16a20( ) De21amas( )

Solamente para validadores externos

Organizacion donde labora:

FolkShow Producciones

Cargo actual:

Gerente General

Area de especializacion

Administracion General

N° teleféonico de contacto

948 800 309

Correo electrénico de
contacto

] os@gmal

folkshowperu@gmail.com

Medio de preferencia para
contactarlo

Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico del
alumno.

Por teléfono ( X)  Por correo electronico ( X))

Apellidos y Nombres

Firma

PONCE RiOS WILER GUSTAVO

Fecha:

01/08/2022
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PRODUCCIONES

ANEXO 6: CARTA DE ACEPTACION A SOLICITUD DE MARCA PARA
PROYECTO DE TESIS

Lima, 14 de octubre del 2021

Destinario: Yasmin Araceli Mendoza Sanes

Yo, Wiler Gustavo Ponce Rios, con documento de identidad No.
45466273, gerente general de la empresa FolkShow Producciones, en
pleno uso de mis facultades legales e intelectuales, por este medio doy
mi autorizacion a Yasmin Araceli Mendoza Sanes, con documento de
identidad No. 72353057, para contar con acceso a la informacion de la
empresa segun el requerimiento de la carta de solicitud para el
desarrollo de su proyecto de tesis “El Engagement y su relacion con el
Marketing digital en el publico de la red social TikTok, de la empresa
FolkShow Peru 2022”.

Igualmente manifiesto expresamente mi consentimiento y autorizacion

paraque, en mi nombre y representacion, la persona indicada pueda
desarrollar las actividades pertinentes necesarias.

Atentamente,

“Wiler Gustavo Ponce Rios
DIRECTOR GENERN.

Hhe

Correo: folkshowperu@gmail.com

Contacto: 951 054 449
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