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Resumen

El social media es una herramienta de innovacién para la gestion eficiente de las empresas, por lo
gue el estudio de sus beneficios se ha vuelto relevante en u ntexto donde el buen disefio de una
estrategia puede garantizar el éxito a una organizaciéon. Esté*€studio tiene como objetivo disefiar y
validar una escala para medir el social media marketing en empresas del sector gastronémico. Asi,
se adopté una perspectiva metodoldgica cuantitativa en la que participaron 334 comensales. Se
efectu6 una primera version del instrumento en donde validaron expertos en la conducta del
consumidor online, generandose de esta manera una escala de 15 items. Posteriormente, con el
analisis estadistico, se eliminaron 2 items, quedando una escala bidimensional con 13 items. La
estructura interna muestra indices satisfactorios en los criterios de fiabilidad con un alfa de Cronbach
> 0.7 (motivacion de recompra: a = 0,968; interaccion a 70,973). Asimismo, la estructura factorial
presenta indices adecuados, con una significancia = 0.0007RMR= 0.022, GFI = 0.917, AGFI = 0.876,
CFI=0.979, TLI =0.973, NFI =0.969, IFI = 0.979, RMSEA = 0.080. Estos valores implican un ajuste
aceptable para que el modelo sea adecuado y la escala sea valida. Se concluyé que esta
herramienta es Util para que las empresas analicen al cliente con fin de medir la motivacion de
recompra e interaccién como estrategia de marketing.

Abstract
Social media is an innovation tool for the efficient management of companies, so the study of its
benefits has become relevant i context where the good design of a strategy can guarantee the

success of an organization. This*Study aims to design and validate a scale to measure social media
marketing in companies of the gastronomic sector. Thus, a quantitative methodological perspective
was adopted in which 334 diners participated. A first version of the instrument was carried out and
validated by experts in online consumer behavior, thus generating a scale of 15 items. Subsequently,
with the statistical analysis, 2 items were eliminated, leaving a two-dimensional scale with 13 items.
The internal structure shows satisfactory indices in the reliability criteria with a Cronbach's alpha >
0.7 (repurchase motivation: a = 0.96@minteraction a = 0.973). Likewise, the factor structure presents
adequate indexes, with significance =%0.000, RMR= 0. , GFI =0.917, AGFI = 0.876, CFl = 0.979,
TLI = 0.973, NFI = 0.969, IFI = 0.979, RMSE 0.080™*hese values imply an acceptable fit for the
model to be adequate and the scale to be valid™t was concluded that this tool is useful for companies
to analyze the customer in order to measure repurchase motivation and interaction as a marketing
strategy.
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1. Introduccidn

Los medios sociales (SM) comenzaron como una forma interactiva de crear contenido y fomentar la
participacion y la interaccién espontanea entre los usuarios. Sin embargo, gracias al control de los usuarios
de Internet, el uso a gran escala se ha adaptado, convirtiéndose en una realidad que ha generado diferentes
comportamientos y actitudes en los usuarios (lankova et al. 2019). Los SM construyen relaciones,
reputaciones y oportunidades para muchas ggpresas y personas actualmente y, por ende, crea relaciones
entre plataformas virtuales que van mas alla®e las interacciones entre las empresas y sus clientes (Tajvidi
y Karami, 2021).

Engla actualidad, segun el reporte INEI (2022), en relaciéon con los usuarios de nacionalidad
peruana, de cada 100 personas de 6 y mas afos de edad formaron parte de las redes sociales®*€n el
pais. Esta cifra muestra un crecimiento de 5,1y 17,7 puntos porcentuales al compararla con igual trimestre
de los afios 2021 (67,4 %) y 2019 (54,2+%0), respectivamente.

El SM es una herramienta digitaiecesaria en la vida de las personas y sus usos son cada vez mas
diversos (Jeong et al., 2019). Como se observa en el continuo crecimiento de su empleo, aparecen redes
sociales virtuales bien definidas y completas, con los mas diversos perfiles, expresando opiniones,
compartiendo momentos y experiencias (Voorveld et al., 2018). Asimismo, en el contexto relacional y de
comunicacion en entornos virtuales ha cobrado importancia no solo para las personas, sino también para
las empresas (Sashi et al., 2019). Ademas, los problemas sociales que plantea y amplifica el uso del Internet
traen nuevos desafios y oportunidades a la vida de las personas; el poder social no debe ser subestimado
y la comunicacién e interaccion de individuos y organizaciones alrededor del mundo es una revolucion
constante (Bashir et al., 2017; Zhang, 2010).

Cada vez son mas los usuarios que utilizan servicios de comunicacién o interaccion online. Sin
embargo, las preferencias de los usuarios son mayores cuando se utiliza una plataforma virtual. En este
contexto, hay varios usuarios que no son leales a una sola plataforma de red social (Riquelme y Vera, 2022).
Dada esta realidad, las empresas deben investigar y analizar de manera profesional las interacciones de
compra reales de sus clientes y el potencial de recompras con el SMM como estrategia. De acuerdgycon lo
expuesto, podemos ver que el uso de RS es relativamente nuevo, cambiante y esté creciendo. Est0"e esta
volviendo cada vez méas importante a medida que incrementa el nimero de personas que usan RS en
multiples situaciones (Hanaysha, 2022). Sin duda, la voluntad de estudiar el SM nos ha permitido
involucrarnos en el conocimiento de los beneficios e impactos de SM en nuestros clientes y proponer con
éxito estrategias de marketing adecuadas utilizando herramientas confiables, efectivas y practicas (Garrido-
Moreno et al., 2018).

Por otro lado, el instrumento propuesto se inspiré en la escasez de medidores del SM, el cual es de
gran utilidad para empresas y profesionales que quieran estudiarlo. La escala Social Media Marketing consta
de 13 items agrupados en dos dimensiones, interaccién y motivacion de recompra. Esto incluye validacién
y confiabilidad en el uso de este instrumento. Ademas, el SM desempefia un papel esencial en las personas
y en las organizaciones, con un fin de poder saber las necesidades de los usuarios que consumen el SM.

La investigacion comienza con la busqueda de la literatura. Se realiz6 la exploracién de estudios que
desarrollan el tema del social media, principalmente relacionado con las empresas. Después, se presento

| cuestionario, el procedimiento de muestreo y las técnicas estadisticas empleadas en ella. El estudio de
Qs datos y los resultados se expusieron después de la metodologia de investigacion, seguidos de la
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discusién, y las conclusiones y las implicaciones de gestion (Yager y Yager, 2013).
Revisién de la liter a

El ial media es el crecimient ponencial en el uso de las redes sociales y hoy en dia ha provocado un
plu las empresas para interactuar con los clientes y motivarlos a comprar sus productos. Por eso, todo
lo asociado con el (SMM) simboliza la cggecta gestion para atraer de forma interactiva a los usuarios
(Hillebrandt et al., 2018). La clave es sabe%ue hoy en dia las redes sociales, como Facebook, WhatsApp,
Messenger, Instagram, Twitter, forma parte al blog de Hootsuite y se viene argumentando que ahi se
encuentran los clientes potenciales (Zhou et al., 2017).

El social media es un medio de comunicacién valioso, ya que con este aumentan las ventas de los sitios
webs o blogs compartiendo contenido, y en este caso se difundira mejor lo que a las organizaciones les
interesa publicitar para llegar a sus clientes (Conference y Hutchison, 2017). Las principales implicaciones
del marketing y las funciones de redes sociales propuestas se deben monitorear para un mejor control e
influencia. En las conversaciones en linea, deben desarrollar sistemas de gestién de contenidos y deben
facilitar las interacciones intimas y en tiempo real con los clientes (Kumar y Nanda, 2019).

El marketing ya no se trata solo de llegar a un determinado nivel de alcance en los usuarios en linea; en
su lugar, debe centrarse en capturar la atencion a través de la interaccion y motivacién de recompra. Este
enfoque permite la participacion y el compromiso del cliente para la adopcion de las reﬁ sociales (Musiat
y Kazienko, 2013). Las personas tienen una motivacion al comprar: el interactuar corifas redes sociales;
pues hoy en dia se han convertido en un importante facilitador de las relaciones con los clientes. Sobre la
base del estado actual de los asuntos comerciales, es evidente que las organizaciones y los individuos
buscan importantes beneficios profesionales de las redes sociales (Deng et al., 2012).

Las redes sociales, actualmente, han despertado un gran interés en muchos investigadores. Asimismo,
a muchas empresas les resulta un tema importante para la creacién de contenido propio. Al respecto, se
debe mencionar que se vuelve una aplicacién analitica para gestionar grandes contenidos de publicidad y
poder medir el rendimiento de cada publicacion con la meta de llegar a sus clientes potenciales.
Recientemente, las redes se han convertido en un marco de mucha utilidad para analizar y modelar sistemas
complejos. Como sabemos los sitios web, en muchos dominios, han introducido capacidades sociales para
obtener una ventaja competitiva en las personas de forma masiva que frecuentan los contenidos publicitarios
de las organizaciones.

Las redes sociales se pueden denominar como una aplicaciéon de gran incertidumbre, porque cada dia
la revolucion tecnoldgica va avanzando y proporciona el mas alto nivel de presencia social en los usuarios.
Por lo tanto, las redes sociales tienen un elemento de dinamismo asociado a la interaccigade personas con
las plataformas de las empresas; de ahi que las podemos definir como una herramienta®dnline con la que
muchas empresas buscan conseguir la comunicacion de una marca en un servicio o producto mediante la
utilizacion de las redes sociales como Facebook, WhatsApp, Twitter, Messenger, TikTok. EI SMM busca la
participacion que el cliente se mantenga en contacto por esas plataformas online para poder consumir el
producto o enterarse de las novedades, promociones que las organizaciones ofrecen dependiendo al plan
de marketing qu da empresa maneja para sus usuarios (Wadhwa y Bhatia, 2012).

Por otro Iadoiﬁi redes sociales se han afiliado como uno de los motores de avance degiro de la web
2.0 y como plataformas interactivas que permiten vinculos de interrelacién con los clientes®™&l fin principal
del marketing web es la promocién de servicio y bienes online entre los usuarios utilizando herramientas
basadas en la web. También cabe sefialar que las redes sociales estan experimentando cambios mediaticos
tanto a nivel de usuario como organizacional. Las empresas utilizan cada vez mas estas plataformas
generar ingresos, y dar a conocer sus productos y ubicaciones. En consecuencia, la principal motivaciéﬁ

tisfacer las necesidades de los usuarios, y gracias a estas herramientas de redes sociales se entiende
@é les gusta o les llama la atencion.

Para cumplir estas necesidades de un ry:eting mas personalizado,Qs empresas tienen que adaptarse
a un plan de marketing y poner en practica®as nuevas formas de comercializacion. Por ende, los nuevos
medios de comunicacién o los nuevos canales de posicionamiento que ya hay en el mercado hoy en dia
pueden interactuar directamente con cada consumidor y también poder recopilar y analizar informacién para
una gestion de satisfaccion a los usuarios. No se trata de intentar vender mas, se trata de ejecutar una
buena estrategia de la social media disefiada para cumplir los objetivos (Deng et al., 2012).
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Social Media Marketing en pymes

Se conoce a las pymes como un conjunto de pequefias y medianas empresas que, con base en sus
volimenes de ventas, patrimonio social, nimero de empleados y niveles de produccién o valor, representan
caracteristicas propias de ese tipo de informacién de caracter econdémico; son formas de organizacion
empresarial que se encargan de la produccion de una gran proporcién de bienes y servicios en la sociedad
actual (Arnaboldi et al., 2015). Ademas, las empresas posicionan su marca para interactuar con los
consumidores potenciales escuchandolos y creando una mayor relacion de lealtad y confianza que genera
motivacion de recompra (Clarke et al., 2013).

El mercado esta conformado por micro y pequefias empresas de caracter independiente. Es posible

gue los emprendimientos sean una muestra de lo que la regién logre proporcionar para la estabilizaciéon de

é industria. Asi, las redes sociales hacen que al mismo tiempo parte de los llamados social media, basados

n la web 2.0, permitan la innovacion y el camhig de contenido producido por cada usuario. Dentro de las

plataformas sociales, se presenta la sigla SMMt@ocial Media Marketing), que es una rama parte del area

de marketing en los social media y cuyo contenido es relevante porque aporta al branding; crea engagement
gue abarcan gran capacidad para permitir y crear nuevas experiencias (Moe y Schweidel, 2017).

Por otro lado, el social media se refiere a las identidades de usuarios voluntarios que transﬁn
contenido y comparten informacion en diversos canales digitales; el autor retroalimenta diciendo que¥tas
redes sociales consisten en un grupo de aplicaciones soportadas por internet (Tafesse y Wien, 2018). Las
descripciones encontradas en la literatura sobre social media se pueden dividir de acuerdo con dos
componentes: interaccion y motivacion recompra; ellos se relacionan con los usuarios y los canales digitales
generando diversos tipos de comportamiento e actividades de compras online (Liu et al., 2012).%Es
importante que el contexto de las redes sociales esté centrado en las estructuras sociales establecidas por
internet, determinando cémo las interacciones del entorno generan informacion e intercambios sociales que
impactan estructuralmente (Can y Alatas, 2019).

Estas practicas de nuevas habilidades se deben ofrecer en todos los canales digitales, incluyendo el
social media; los cuales deben incorporarse para creary, a la vez, producir nuevas campafias de transmedia
(Bernabé-Moreno et al., 2015). El trabajo del social media debe ir en conjunto con los aspectos que siguen:
(a) nuevos planes de marketing, (b) fijar objetivos, (c) a quién va dirigido, (d) qué se va a comunicar, (e) los
medios sociales requeridos para tal efecto y (f) la medicién de resultados. Las redes sociales virtuales se
pueden emplear como canal de comunicacion o como herramienta principal para construir una marca, y
mejorar el prestigio entre otros casos. Las plataformas mas utilizadas para brindar servicios de ventas online
en las pymes son Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter (Bani-Salameh et al., 2013).

Asimismo, los SM constituye una herramienta de innovacién para gestion en las pymes, ya que de
ello dggende el éxito garantizado en las empresas. Ademas, las redes sociales han permitido darle a las
pymeﬁ oportunidad de mejorar la calidad de sus productos/servicios, generando un acercamiento mas
interactivo con los usuarios (Camps-Durban y Mauri-Rios, 2022). Las plataformas digitales hacen que las
empresas sean creativas y mas comunicativas, con la finalidad de aumentar su cartera de clientes y facilite
el proceso decisién de compra. Sin embargo, el mercado se ve influenciado por el marketing y los recursos
gue se necesita para llevarse a cabo, los cuales derivan de una gran inversion de dinero. Por esa razén, no
todas las empresas optan por utilizar estas herramientas digitales como una oportunidad de crecimiento, ya
gue es considerado como un gasto (Gonzalez et al. 2022).

El desarrollo de innovacion contante de las pymes en el SM deriva de las diferentes maneras de uso
y comportamiento del usuario, lo que permite tomar mejores estrategias para satisfacer todas las
preferencias del usuario con el fin de eliminar pequefias falencias encontradas durante el proceso de compra
online (Villagra et al., 2016). Un estudio determind que las pymes que cuentan con RS no mantienen una
correcta actualizaciéon de sus paginas. En este mismo sentido, las pymes no llegan a determinar con claridad
las fuentes de informacion, generando en los usuarios una experiencia poco atractiva y limitada (Zulfikar y
Asnawi, 2019). Todas las pymes, en la actualidad, deben innovar sobre el constante uso del SM; ademas
cada colaborador de los diferentes niveles jerarquicos debe conocer sus beneficios y oportunidades que le
ofrece al crecimiento de la organizacion (Martins et al., 2021).
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Por otra parte, el contar con estrategias dinamicas en el uso del SM repercute de manera positiva en
mercado de las pymes. Estas estrategias son conocidas como los recursos eficientes que crean valor propio
ante la competencia (He y Pedraza-jiménez, 2015). De la misma manera, incrementar el dinamismo en las
pymes permite administrar mejor los recursos e identificar las necesidades del mercado (Samuel y
Sarprasatha, 2016). Finalmente, un estudio desarrollado confirmd elementos importantes, en los cuales las
pymes deben innovar nuevas competencias para permanecer en el mercado; en adicién, se concluyo que
la infraestructura tecnolégica debe contener cambios frecuentes de acuerdo con las tendencias del SM en
el mercado (Shim et al., 2013).

Escala — medicién

El SM fue presentado como un modelo bidimensional para medir el comportamiento de compra online a
través de 4 dimensiones (actitud, normas subjetivas, control percibido e intenciéon de uso conteniendo 24
items, demostrd ser consistente para la interaccion y comportamiento del usuario (Tang, 2017). Por otro
do, un estudio utilizé el SM como un modelo factorial novedoso llamado factor latente generalizado (GLFM)
@ara el andlisis de redes sociales teniendo en cuenta el modelo de hemofilia (MLFM). Nos dice que se trata
de un algoritmo de aprendizaje en linea con garantia (Li et al., 2008). Asimismo, la interaccion social también
esta dirigido a los disefiadores de las plataformas virtuales (posrespuesta) donde los participantes de la red
social interactlan a través de una coleccion de objetos compartidos; por ende, evidencia si la red social
permite acciones (UPDATE); entonces, la implementacion de la red social requiere medidas de
sincronizacion adicionales entre las réplicas (Kawash, 2011).

El SM fue estudiado bajo un marco probabilistico unificado, conocido como el modelo del rol
comunitario (CRM) para modelar una red social, también es de mucha utilidad para manejar diversos
problemas de aplicacién (Han y Tang, 2015). Las redes sociales ha estado atrayendo mucho interés por
parte de los investigadores, se han propuesto muchos modelos para modelar la estructura de una red social
y para manejar cuestiones como el andlisis de la influenciggsocial; por ende, muchos modelos se sustentan
en métodos discriminativos y no han captado la naturalezge las redes sociales (Wadhwa y Bhatia, 2012).

La difusion de la publicidad de las redes sociales como fondo de aplicacién el modelo (SIR) analiza
los modelos de promocion publicitaria en redes sociales y se establece de acuerdo con el comportamiento
de los usuarios a fin de poder evaluar cuantitativamente los modelos actuales. Segun lo mencionado, se
aplica el indice de eficacia publicitaria (IEA), internacionalmente popular para determinar la eficacia del
modelo de propagacion y proporcionar una referencia para el estudio posterior de la eficacia del modelo.
Finalmente, en las redes sociales, un usuario puede ser considerado como uno de los nodos y las relaciones
asociadas a los usuarios pueden ser consideradas como bordes de la red. La informacion se extiende a lo
largo de los bordes entre los nodos y los valores de borde reflejan la cercania de los usuarios (Yi et al.,
2018).

2. Metodologia de la Investigacién

La escala Social Media Marketing esta disefiada para ser aplicada en las empresas del sector gastronémico,
y para su construccion se ha seguido un marco de desarrollo que consta de tres etapas: (a) generar los
items, (b) recoger los datos y (c) confirmar la estructura factorial de la escala (Chen et al., 2017). Para estos
fines, se ha considerado la participacion voluntaria de los comensales para el llenado de la encuesta con el
previo consentimiento del area administrativa de las empresas. En todo momento, se respetaron sus
principios y valores en la informacién proporcionada.

2.1. Generacién de los ite
Se realiz6 un estudio exhaustivo d busqueda bibliogréafica en la base de datos Scopus, los términos
ingresados fueron los siguientes: (a) social media, (b) disefio y (c) escala. Después de analizar la bibliografia,
los investigadores disefiaron la primera version del instrumento Social Media Marketing contando con 2
dimensiones y 15 items. Posteriormente, se realiz6 una evaluacion de contenido en la que participaron 6
especialistas, entre tematicos, metodolégicos, y estadisticos. Se debe mencionar que se hizo un ajuste en
la redaccion de los items, evaluando el indice de coeficiente de Aiken del instrumento con suficiencia,
claridad, cglierencia y relevancia (Emeljanovas et al., 2018).

2.2%Recogida de datos
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Para la presente investigacion se aplicdé un cuestionario online y un muestreo por conveniencia no
probabilistico (Di Pierro y Wiklicky, 2016). Se acordé con el area de recepcién de pedidos de las diferentes
pollerias de la zona para enviar los cuestionarios a los comensales después de realizar su compra. La
recoleccion de datos se realizdé por Google forms, y fue enviado tanto por WhatsApp como por correo
electrénico. Esta actividad se realizé entre el 1 y al 15 de octubre del 2022. También, se visitaron los
establecimientos para llevar a cabo la encuesta de forma presencial al momento que el cliente realiza su
compra. Llegaron a participar inicialmente 345 personas.

2.3 Esjgictura latente

Se confirm confiabilidad y validez de la escala, para lo cual fue necesario utilizar el paquete estadistico
SPSS en su version 28. Inicialmente, los datos consistieron en 345 encuestados, luego se realizé una
limpieza de datos aplicando el método de la distancia de Mahalanobis para analisis multivariante (Bose et
al., 2014). Lo que 0 a la eliminacidon de 11 casos, por la que 334 casos fueron sometidos a analisis.
Ademas, se realiz Analisis Factorial Exploratorio (EFA) con el método de analisis de componentes
principales para conocer la estructura factorial del constructo (Lara Severino et al., 2019). Posteriormente,
se realiz6 un analisis factorial confirmatorio utilizando la extensién AMOS V24 para determinar el ajuste
global de la escala (Miranda-Zapata et al., 2014).

Q. Resultados

3.1 Perfil sociodemogréfico

El perfil sociodemografico de los clientes de las pollerias®se muestra en la Tabla 1. Se puede observar que
aay diferencia significativa en las proporciones por sexo (masculino 59.9 % y femenino 40.1 %). El grupo
e rango de edad entre 18 y 21 afos represent6 una proporcién (38.3 %). Un gran porcentaje (44 %) tiene
una frecuencia de compra semanal. Asimismo, el nivel de ingreso econémico promedio mensual de la
unidad familiar oscila en menos de S/ 940 (61.4 %). En cuanto al lugar de procedencia, 197 personas son
del distrito de Morales (59.0 %). El motivo de compra en producto/servicio es determinado por la calidad en
un (44.9 %). Ademas, los clientes optan por visitar la polleria la Canga (68 %), teniendo como medio de
informacion del servicio por reﬁ sociales con un porcentaje de 53.6 %. Las estadisticas descriptivas del

perfil sociodemografico tambiér®Se muestran en la Tabla 1.

Tabla 1

Perfil sociodemogréfico de los clientes (N= 334)

Variables Categorias Distribucion

Sexo Masculino 200 (59.9 %)
Femenino 134 (40.1 %)
18-21 128 (38.3 %)

Edad 22-25 103 (30.8 %)
26-29 78 (23.4 %)
30 a méas 25 (7.5 %)

Frecuencia de compras Diario 68 (20.4 %)
Semanal 147 (44.0 %)
Quincenal 71 (21.3 %)
Mensual 48 (14.4 %)

Ingreso promedio mensual Menos de 940 205 (61.4 %)
941-1200 1 (0.3 %)
1201-3000 100 (29.9 %)
més de 3001 28 (8.4 %)

Lugar de Procedencia Tarapoto 118 (35.3 %)
Morales 197 (59.0 %)

Banda de Shilcayo
Precio

Calidad

Gestion de Atencion

19 (5.7 %)
73 (21.9 %)
150 (44.9 %)
57 (17.1 %)
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Qué considera usted al comprarun  Variedad de Producto/servicio 46 (13.8 %)
producto/servicio por medio de las Otros 8 (2.4 %)
redes sociales

La canga 227 (68.0 %)
Polleria Royal chicken 24 (7.2 %)
Carlin 83 (24.9 %)
Cual es medio de informacién para  Redes Sociales 179 (53.6 %)
gue adquiera los productos y servicios Recomendaciones 86 (25.7 %)
P&gina web 51 (15.3 %)
Otros 18 5.4 %)

3.2 Analisis factorial exploratorio

Los datos recolectados inicialmente de la encuesta fueron expresados a través de 15 items y analizados
mediante el Factorial eje Exploratorio (EFA) basado en la extraccion del Factoring del Eje Principal, y
rotacion Varimax. En el EFA, se emplearon cargas factoﬁs de minimo 0,40, valores propios superiores a
1; mientras que para la confiabilidad de la escala se utilizG%in valor alfa de Cronbach superior a 0,7 (Swailes
y Mclntyre-Bhatty, 2002). Por lo tanto, 2 items fueron descartados, ya que no se convirtié en un factor;
mientras que los 13 restantes fueron incorporados en 2 factores que comprenden F1 (Motivacién de
recompra), seis items y F2 (interaccion), siete items. Por lo tanto, tres elementos de la dimensién boca a
boca se unieron a los items del factor, F1; en cambio, las dimensiones entretenimiento y tendencias, a los
items del factor, F2.

Para descubrir la estructura subyacente del modelo Social Media Marketing de 13 items@a prueba
estadistica de Kaiser-Meyer-Olkiga(KMO) muestra un valor de 0,970 mayor que 0.50 Kaiser (1974), lo que
asegura que es adecuado par andlisis factorial exploratorio. Asimismo, la prueba de esfericidad de
Bartlett proyecté un Chi-cuadrado de 6.172,59 y un valor de p de 0,000 (p < 0,001); lo que indica que las
correlaciones son significativas entre las variables, hecho basado en gl procedimiento de origen de todos
los elementos fundamentales para la rotacién Varimax. Por su parte’¥0s resultados del Andlisis Factorial
Exploratorio (EFA) se detallan en la Tabla 2; la estructura factorial final explica el porcentaje de las varianzas
de F1 (82.206 %) y F2 (3.499 %). Ademas, el alfa de Cronbach del F1 (0.968) y el F2 (0.973) indica
consistencia interna sustancial en cada factor.

Tabla 2
Resultados de Analisis factorial exploratorio (N = 334)

Modelo Social Media Marketing Factores
F1 F2

SMM - El contenido mostrado en las plataformas virtuales de la polleria es interesante. 0.757
SMM - La publicidad en las redes sociales de la polleria es dinamica. 0.818
SMM - Las redes sociales de la polleria permiten la conversacién o intercambio de opiniones 0.806
con sus cIienm

SMM gaiys faci®Expresar mi opinion acerca de las redes sociales de la polleria. 0.700
SMM *E| contenido mostrado en las redes sociales de la polleria es el mas novedoso. 0.800
SMM - Las redes sociales de la polleria mantienen actualizado su publicidad 0.703
constantemente segun fechas especiales.

SMM - El contenido publicitario de la polleria mostrada en sus redes sociales transmite 0.707

informacidn relevante.
SMM - Me gusta compartir con mis amigos la informacién de los productos o demas

contenidos de las redes sociales de la polleria. 0.716
SMM - Me gusta compartir el contenido de la polleria en mis redes sociales personales o 0.747
blogs.

SMM - Me gusta compartir con mis amigos la experiencia del servicio de la polleria. 0.814
SMM - Las redes sociales de la polleria me motivan a realizar una compra. 0.788
SMM - Con respecto a las redes sociales de la polleria, te motiva a que sigas realizando 0.797

compras.
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SMM - Con respecto a las redes sociales de la polleria, te motiva a que regularmente 0.800

compre.

% de varianza 82.206 3.499
Alfa de Cronbach (a) 0.968 0.973

3.3 Andlisis factorial confirmatorio
Con respecto al analisis Factorial Confirmatorio (CFA) de la escala Social Media Marketing, el valor
estadistigs Chi-cuadrado fue (x 2) = 6.172,591, con grados de libertad (gl) = 78; una significacién de 0,000.
Ademga0s valores del indice de bondad de ajuste son los siguientes: raiz métrica cuadratica (RMR)=

0.022

dice de bondad de ajuste (GFI) =0.917; indice de bondad de ajuste ajustado (AGFI) = 0.876; indice

de ajuste comparativo (CFI) = 0.979; indice de Tucker Lewis (TLI) = 0.973; indice de ajuste normalizado

(NFI) = 0.969; indice de ajuste incremental (IFI) = 0.979 y raiz cuadrada residual (RMSEA) = 0.
valores implican un ajuste aceptable para que el modelo sea adecuado y la escala sea valida, t

. Estos
omo se

muestra en la Tabla 3. El Modelo confirmatorio bidimensional de la escala Social Media Marketing.

Figural

Modelo confirmatorio bidimensional de la escala Social Media Marketing
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Qabla 3
indice de Bondad de Ajuste de la Escala Social Media Marketing (N=334)
mdice de bondad de ajuste Valor indice de bondad de ajuste Valor
RMR 0.022 TLI 0.973
GFI 0.917 NFI 0.969
AGFI 0.876 IFI 0.979
CFI 0.979 RMSEA 0.080




© 2019, Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador

@. Discusion

El principal aporte tedrico de este estudio es que desarrolla una escala vélida y confiable que permite
contribuir con aportes favorables a futuras personas que deseen hacer una investigacion sobre el social
media, convirtiéndose en una herramienta para el contexto empresarial en el rubro gastronémico. El social
media (SM) ha provocado en las empresas el poder de interactuar con los clientes y motivarlos a comprar
sus productos o adquirir un servicio, llegando a ser un proceso continuo que busca la forma de captar
usuarios en lineay atraerlos. Se trata de un factor clave para tener un control de las RS mediante la direccion
de contenidos y facilidad de interaccion en tiempo real (Nery et al., 2020).

El ndacleo de la comunicacion del marketing permite a las personas en las (RS) condiciones dindmicas
debido al gran avance tecnolégico, lo que trae nuevas oportunidades de compra para los usuarios (Chen,
2022). El SM funcionan como un intermediario de voces en las personas, construir una pagina web y apoya
las actividades de comunicacién en tiempo real. La interaccion en el SM es vista con el grado de participacion
de los usuarios para influir y generar contenido (Chung et al. 2019).

Sin embargo, la pagicipacién de los usurarios es un factor determinante para tener mayor alcance de
visualizaciones, segun ei*€omportamiento de un cliente hacia una marca va mas alla de la compra y es
causado por elementos motivacjgQales, como comportamientos del boca a boca, recomendaciones,
resefias, u otro aporte. Por lo tantoﬁ compromiso del consumidor con la marca en las redes sociales afecta
la reputacion cggperativa percibida (Al Abri y Valaee, 2020).

Ademésaos factores que inciden en la participacion de los usuarios tienen relacion con el factor de
riesgo, el contenido y frases (Siri y Thaiupathump, 2013). Existen tres principales modos de integracion en

és redes sociales:1 asistente de compra, 2 temas grupales y 3 socios emocionales, los cuales es@
onectados y persisten durante todo el proceso de interaccion comercial. Con estas nuevas posibilidade
social media se convierte en una herramienta fundamental para cualquier tipo de compra (Sobhanifard y
Balighi, 2018).

Ebrahimi et al. (2022) afirmaron que existen tres formas de compra, lo que quiere decir es que
podemos utilizar las redes sociales para difundir, comunicar, y evaluar productos e informacién corporativa.
Segun Ulyana y Andrij (2017), el interés del perfil de usuario en el contexto de la web 2. 0 proporciona
informacion relevante y multidimensional generadora por el propio usuario como revisién de producto,
anuncios de preferencia, recomendacion e incluso por el propio comportamiento individual (publicaciones,
etiquetado, recopilacion), y las interacciones entre usuarios como (reenvios, recomendaciones). Estas
acciones permiten capturar intereses y sirve como fuente de informacién de andlisis de las redes sociales
como pequefios segmentos mostrando mayor atencion a los contenidos influenciados por el usuario.

Por otro lado, hay estudios que anteriormente han medido el social media mediante una escala
multidimensional para el uso de la social media propuesta con 24 items, teniendo como estructura criterios
de fiabilidad, validez convergente y validez discriminante. El modelo es conocido como TPB; esté dividido
en cuatro dimensiones: (a) actitud, (b) norma subijetiva, (c) control percibido y (d) la variable dependiente
intencion de uso. El TPB demostré ser consistente para contribuir al avance de la investigacion sobre la
adopcién de las redes sociales y el comportamiento del usuario (Zhu I. 2019).

En relacion con el modelo emocional SM, en contraste, mejor intencion de compra utilizando el
marketing viral (MV) en las redes sociales. El estudio, se basé en las emociones que el MV ocasiona en los
usuarios de mayor frecuencia en las RS, la cual conto con 22 indicadores. El estudio confirmé6 que el MV
esta basado en la alegria y la sorpresa, emociones que generan efectos positivos y significativos en el valor
social del consumo de productos (Moe y Schweidel, 2017).

Por otra parte, el modelo integrador de engagement del consumidggcon la marca en social media,
junto con el boca a boca online positivo, confirmaron que si afectan zﬁ intencion de compra de los
consumidores. Los resultados de dicho estudio confirmaron que la expresion personal, socializacién y
obtencién de informacion impactan positivamente en el engagement del consumidor co marca, indicando
gue la marca online positiva del consumidor y el compromiso boca a boca pueden tene®in efecto mediador
en la relaciéon entre las motivaciones y la intencién de compra (Nery et al. 2020).

En los hallazgos de estudio se evidencian que el social media ha provocado en las empresas del
sector gastronémico el poder de interaccién con los clientes y los motiva a comprar sus productos, por medio
de plataformas virtuales confiables, interactivas, con contenidos novedosos, y sobre todo transmitiendo
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informacion relevante en tiempo real. Esta escala demostré cémo el SM es una importante herramienta de
comunicacién que ha generado un acercamiento con los clientes en su proceso de compra. La estructura
de la escala esta distribuida en dos factores determinantes: (a) F1 Motivacion de recompra y (b) F2
Interaccion, que mediante los resultados aseguraron tener una consistencia interna sustancial para cada
factor mostrando un alfa de Cronbach F1 (0.968), F2 (0.973),

Los clientes reconocen que el factor interaccion les permite interactuar, de forma dinamica, con
contenido interesante de las empresas del sector gastronémico por medio de sus canales online; les
permiten compartir informacioén con otros, haciéndoles mas facil expresar sus opiniones; se mantienen
actualizados por anuncios publicitarios constantemente recibiendo informacién relevante u oportuna. En
cambio, el factor motivacion de recompra se percibe como la forma de compartir con amigos la informacion
de los productos o demas contenidos de las plataformas online de las empresas, por medio de sus redes
sociales personales o blogs, transmitiendo informacion sobre la experiencia del servicio, la motivacién del
proceso de realizar una compra y lo que hace especial que regularmente vuelvan a comprar.

La presente investigacion proporciona una estructura Gtil y practica, contiene algunas limitaciones, ya
gue se dirigié solo empresas del sector gastronémico que cuentan con escasos canales de venta online
para ofrecer su producto/servicios de manera mas interactiva y novedosa, por falta de investigacion en
innovacion tecnolégica e inversion en social media marketing. Finalmente, la investigacion de la experiencia
del cliente es interactiva, como resultado de una combinacién de experiencias y comportamientos como
factores determinantes en el proceso de decision compra. Por lo tanto, futuros estudios deberian considerar
aspectos interactivos en el SM (Wijaya et al. 2019).

5. Conclusiones

Este@studio tuvo como objetivo validar una escala propuesta, basada en la teoria del Social Media
Marketing, para investigar la interaccién y motivacion de recompra a través del uso de las RS por los clientes
de distintas empresas en el sector gastrondmico. Varios estudios han tratado de descubrir las motivaciones
de las personas para usar las RS o para participar en sitios web; asi como trabajos que han explorado las
oportunidades, amenazas y aplicaciones de las RS en la vida cotidiana. Sin embargo, el enfoque relacionado
a las RS es poco estudiado por la sociedad, y la mayoria de los trabajos que hacen uso explicito de la
terminologia se han publicado en los dltimos afios. Por siguiente, este estudio contribuye a explorar el
alcance teérico del fendbmeno RS desde la perspectivgel comportamiento de compra en linea de los
clientes usuarios.

Por lo tanto, se cree que las investigaciones de la escala propuesta Social Media Marketing en este
estudio pueden permitir a las empresas desarrollen planes efectivos para el uso del comportamiento formal,
en una mgior participacion del cliente con las aplicaciones. Del mismo modo, la herramienta desarrollada
podria srerWna herramienta Util para recopilar informacién sobre el grado de uso de SM para medir factores
como la interaccion con el cliente y la motivacion de recompra como herramienta de marketing para las
empresas.

Porgatro lado, este instrumento nos permite explorar en qué medida nuestros clientes pueden
depender@e estas tecnologias de comunicacion y las consecuencias relacionadas del rendimiento
encontradas en varios estudios del marketing empresarial o el gg@nocer a sus clientes sobres sus
preferencias en la compra online de sus productos. Sin embargo, Qs investigadores interesados en el
tema de la RS en general les puede resultar Gtil realizar investigaciones para analizarla, ya que los resultados
de este dgabajo brindan certeza a los investigadores en cuanto a su validez y confiabilidad del mundo
gourmet®En este sentido, debemos sefalar que existen algunas herramientas de andlisis de redes sociales
gue pueden ser un aporte del presente trabajo.

Con respecto a los resultados, se encontraron muy relevantes. En este estudio se descubri6é que los
usuarios de las empresas del sector gastronémico tienen un 44 % de frecuencia de compra online semanal,
con un ingreso promedio menos de S/ 940; como factor determinante de compra online, la calidad del
servicio/producto y como princip edio de informacion, las redes sociales para realizar sus pedidos. El
objetivo de este estudio se cumple® través del disefio y validacion de una escala del Social Media Marketing
con una estructura factorial compuesta por dos dimensiones: (a) motivacién de recompra y (b) interaccion;
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y 13 items respectivamente, cor@na consistencia interna adecuada, reportados en un coeficiente alfa de
Cronbach para cada dimensién: motivacion de recompra (F1 = 0,968), interaccion (F2 = 0,973). Este modelo
demostré ser una importante herramienta de comunicacibn que ha generado un acercamiento
interactivamente atractivo con los clientes en su proceso de compra online.

Finalmente, con el fin de mejorar el estudio se recomienda seguir investigado mas sobre temas que
aborden las RS en diferentes circunstancias culturales y rubros empresariales. Se sugiere la aplicacion de la
escala Social Media Marketing en poblaciones diversificadas y muestras mas grandes, analizando la
validacion de todos los items propuestos y la firmeza de la escala afladiendo una perspectiva mas generalista.
Para la evaluacién del Social Media Marketing en nuevas investigaciones es importante considerar las
necesidades, preferencias y gustos de los usuarios en linea. Asimismo, seria conveniente aplicar este estudio
en las empresas de diferentes rubros que consideren la adopcion de las RS para conocer el comportamiento
del usuario. De esta manera, nace la necesidad que las empresas investiguen y analicen al cliente con el
objetivo de medir los efectos de motivacion de recompra e interaccion como estrategia de marketing.
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