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Abstract— Starting from the global pandemic, the power of social networks has experienced an unprecedented massive expansion,
consolidating themselves not only as platforms for social interaction, but as decisive public spaces where the value of a corporate brand is
built. This research aims to determine the relationship between content marketing and customer engagement in a restaurant chain in Lima - Peru, year
2025. Through a quantitative approach and correlational scope, a sample of 80 users was analyzed. The results show a moderate positive
correlation (Rho = 0.562) with a significance level of p < 0.001. It is concluded that content marketing is a fundamental instrument for
capturing and retaining customers in the digital environment.
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Resumen— A partir de la pandemia mundial, el poder de las
redes sociales ha experimentado una expansion masiva sin
precedentes, consolidindose no solo como plataformas de
interaccion social, sino como espacios publicos decisivos donde se
construye el valor de una marca corporativa. Esta investigacion
tiene como objetivo determinar la relacion entre el marketing de
contenidos y el compromiso de los clientes en una cadena de
restaurantes en Lima (Peru), en el afio 2025. Mediante un enfoque
cuantitativo y un alcance correlacional, se analizo una muestra de
80 usuarios. Los resultados muestran una correlacion positiva
moderada (Rho = 0,562) con un nivel de significacion de p < 0,001.
Se concluye que el marketing de contenidos es un instrumento
fundamental para captar y retener clientes en el entorno digital.

Palabras clave-- Marketing de contenidos, compromiso con el
cliente, interaccion social, fidelidad del cliente, comunicacion
digital.

I. INTRODUCCION

A partir de la pandemia global, el poder de las redes
sociales ha experimentado una expansidon masiva sin
precedentes, consolidandose no solo como plataformas de
interaccion social, sino como espacios publicos decisivos
donde se construye, se disputa y, en cuestion de horas, puede
destruir la reputacion de una persona publica o el valor de una
marca corporativa. Esta dinamica ha dado lugar a la
profesionalizacion de la comunicacion digital, con areas
especializadas que se dedican metddicamente a disefiar
narrativas y generar contenido estratégico cuyo Unico fin es
repercutir de manera profunda y efectiva con los
consumidores al otro lado de la pantalla.

A. Necesidad Estratégica y Formulacion

En este ambiente hiperconectado y altamente competitivo,
la capacidad de captar y retener la atencion del publico se ha
convertido en su mayor objetivo. Es por ello que, la presencia
en el medio digital se ha constituido como una importante
necesidad estratégica, impulsando a las empresas a buscar
mecanismos innovadores para no solo llegar a su audiencia,
sino para fidelizar, creando relaciones solidas en un espacio
donde la lealtad es volatil y la competencia es un solo clic de
distancia. Por tanto, la idea central de este trabajo es medir
cuan efectiva es el marketing de contenidos para la obtencion
de clientes fidelizados. En este ambito, se plantea la
formulaciéon del problema: ;Cudl es la relacion entre el

marketing de contenido y el customer engagement en una
cadena de restaurantes en Lima - Perq, afio 2025?

B. Objetivos y Enfoque Metodolégico

Para demostrar esta investigacion, el presente estudio se
plantea como objetivo general determinar la relacion del
marketing de contenido con el customer engagement en una
cadena de restaurantes en Lima - Peru, afo 2025. La estrategia
metodologica disefada para alcanzar estos fines es de enfoque
cuantitativo.

TABLAI
COEFICIENTE DE CORRELACION - RHO SPEARMAN

Marketing Customer
de Engagement
Contenido
Coeficiente
Marketing de . ! S62%*
de corre?acmn
Contenido (bilsalt%ral) <.001
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente
de 562%* 1
Customer correlacion
Engagement Sig. <001
(bilateral) ’
N 80 80

**_La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).
C. Contexto de Indexacion del Estudio

Las contribuciones académicas como la presente
investigacion sobre marketing en el sector gastrondmico de
Lima estin disefiadas para ser integradas en repositorios
indexados por SCOPUS, Google Scholar y Latindex. El
proceso de revision asegura que el disefio cuantitativo y los
resultados aqui expuestos cumplan con los estandares
internacionales de publicacion cientifica, proporcionando
informacion valiosa para la toma de decisiones en el entorno
digital de 2025.

II. FUNDAMENTOS TEORICOS

El Marketing de Contenidos y el Customer Engagement
se han posicionado como importantes instrumentos de
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captacion, fidelizacion y retencion de clientes, superando las
estrategias tradicionales de afios anteriores. Con la creciente
digitalizacion, las empresas buscan métodos innovadores para
conectar con los clientes en el entorno digital. Este marco
teorico presentara los conceptos clave necesarios para
comprender la problematica de investigacion en relacion con
nuestras dos variables: el Marketing de Contenidos, cuyas
dimensiones son tipo de contenido, calidad, tendencia e
interaccion; y Customer Engagement cuyas dimensiones son
fidelizacion del cliente y posicionamiento de marca. De tal
manera, se comprenderan temas como su definicion,
caracteristicas, tipos, enfoques, dimensiones e importancia.

A. Marketing de Contenidos

Se menciona que, el Marketing de Contenidos es una
estrategia que consiste en crear y compartir material
multimedia de diversos formatos, con un caracter informativo
e ilustrativo, con el objetivo de atraer y conectar con la
audiencia. Asi mismo, busca establecer una comunicacion
directa que incentive la marca, forjando lazos emocionales a
través de la informacion relevante que se le proporciona. De
esta manera, es fundamental monitorear y controlar el
contenido y las interacciones sociales, ya que, son clave para
dirigir y optimizar los esfuerzos de marketing [3]. Esta técnica
toma un rol importante en la captacion y retencion de clientes,
al brindarles contenido valioso que puedan afianzar una larga
relacion comercial.

Se sefala que, el Marketing de Contenido se distingue
del Marketing tradicional ya que se establece en un contexto
digital, en el cual se desarrollan paneles virtuales distribuidos
en distintas redes sociales y paginas web. De modo que, es
importante publicar contenido con un enfoque emocional
apuntando a despertar sentimientos especificos en la
audiencia, logrando fortalecer su lealtad y que por
consecuencia se vera reflejado en un aumento en las ventas. Se
indica que, el Marketing de contenidos se relaciona en tres
areas fundamentales como: (1) El marketing de influencers;
(2) El marketing viral; (3) El eWOM siendo un agente
importante para medir el comportamiento del usuario [14].

B. Interaccion Social

Se especifica que, la interaccion social es la accion que
permite una comunicacion bidireccional entre la empresa y los
consumidores, permitiéndole a este ultimo intercambiar y
debatir ideas en torno a didlogos sobre productos, servicios o
marcas especificas. Como consecuencia de estos intercambios,
las relaciones entre las empresas y su clientela experimentan
una transformacion sustancial continua [5].

1. Intercambio de Ideas: Se menciona que consiste en
valorizar y circular la experiencia interna,

capturandola, dandole un orden practico y facilitando
su transferencia para que toda persona pueda
utilizarla en su beneficio y que afecte en la
percepcion del producto o servicio [4]. Se considera
como un dialogo publico, continuo y en tiempo real
donde la empresa es un participante mas.

2.  Compartir Informacion: Se indica que el proceso
consta de dos fases esenciales: la externalizacion,
cuando una persona transmite lo que sabe y la
internalizacion, cuando quien recibe ese saber lo
interpreta y hace suyo. Asi, compartir implica tanto
dar como recibir, permitiendo integrar perspectivas
diversas y generar conocimiento nuevo [6].

C. Contenido Social

Se manifiesta que, la creaciéon y distribucion del
contenido social no recae unicamente en la organizacion, sino
también en su base de consumidores o usuarios en linea. De
esta manera, desempefia una funcion crucial en la creacion y el
mantenimiento de relaciones entre la empresa y su clientela.
[Bethancourt et al., 2019]. Asi mismo, es preciso destacar que
esta dimension se conforma de publicaciones digitales que
frecuentemente integran elementos multimedia y son objeto de
debate en tiempo real. Este fendémeno da lugar a una
experiencia colaborativa que demanda, por parte de las
organizaciones, una monitorizaciéon permanente y la capacidad
de reaccionar con rapidez, con el fin de conservar relaciones
auténticamente valiosas con su audiencia.

1. Creacion de Relaciones: Se menciona que la creacion
de relaciones consiste en el esfuerzo deliberado de
forjar y fortalecer vinculos valiosos con otras
personas. Este proceso se basa en la escucha atenta,
la empatia, el respeto reciproco y el didlogo continuo.
Relaciones solidas no surgen de la noche a la
mafiana; se cimientan progresivamente mediante la
confianza, las vivencias en comun y la voluntad de
ofrecer apoyo mutuo. Es asi como, este indicador se
convierte en un proceso intencional donde la
empresa, mediante escucha activa, empatia y
comunicacién constante, cultiva una conexion
significativa con la persona al otro lado. En este
contexto, el cliente deja de ser un nimero para
convertirse en un aliado cuyo éxito y satisfaccion
estan entrelazados con el de la empresa.

2. Mantenimiento de Relaciones: Se menciona que el
mantenimiento de relaciones es el conjunto de
estrategias y actividades que una empresa despliega
dirigidas a sus distintos grupos de interés con el
objetivo de lograr su satisfaccion continua. Esto se
consigue ofreciendo productos y servicios que se
alineen con las necesidades y expectativas de ese
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publico, al tiempo que se establecen canales de
comunicacion estables y se intercambia valor de
forma constante [21]. Por tanto, este indicador no
solo busca satisfacer, sino crear un clima de
confianza y lealtad que actie como barrera defensiva
ante la competencia. De esta manera, es el cliente no
querra irse, porque percibe una relacion donde sus
necesidades son anticipadas, su voz es escuchada y la
empresa demuestra que su lealtad es recompensada.

D. Customer Engagement

En segundo lugar, enfatizamos nuestra segunda variable
denominada como Customer Engagement, donde abordaremos
los  siguientes  aspectos:  definicion,  caracteristicas,
dimensiones e importancia. Se define el customer engagement
como una herramienta clave que permite pronosticar e
impulsar los ingresos operativos de la empresa, dentro de su
funcion en las redes sociales, ello en dependencia del enfoque
de gestion que le destine cada empresa dentro de esas
plataformas [16]. Asimismo, se describe el customer
engagement como producto de la maximizacion de beneficios
de una actividad de consumo, el cual estd sujeto a la
percepcion de valor [15].

Se sefiala también que, el customer engagement
representa el grado de compromiso / fidelizacion que un
usuario logra desarrollar hacia una marca o empresa, donde en
sus inicios dicho concepto no contaba con una interpretacion
ni se reconocia su gran relevancia dentro de una marca [7]. De
tal manera, que el customer engagement va mas alld que una
simple interaccion, ya que logra conectar de manera directa
con los ingresos y la percepcion de valor del consumidor,
destacando que en un entorno competitivo como el actual si
una empresa logra generar una buena gestion de estas
relaciones en redes sociales puede generar vinculos a largo
plazo con sus clientes.

Se indica que, el customer engagement es un
comportamiento que representa un nivel de relacion que va
mas alld de las actitudes transaccionales comunes como la
compra de cualquier producto, el cual manifiesta un
compromiso mas profundo y no meramente transaccional del
cliente con la empresa; ademas, se menciona que el customer
engagement es producto de la combinacion de emociones
provocado por estimulos, el cual lo lleva a ser considerado
como un comportamiento basado en la derivacion de actitudes
experimentadas por el cliente [22].

De esta manera, el customer engagement es definido
como un enfoque estratégico que tiene como objetivo
establecer conexiones emocionales, sostenibles y duraderas
entre la empresa y sus clientes, originando una experiencia
que direcciona a mas alld de la venta, y que aporta en el
crecimiento y potenciacion de la presencia comercial de la

empresa. Se menciona que, una de las principales
caracteristicas del customer engagement es que genera
exigencias para su impulso, como la comprensiéon de cada
etapa del cliente, desde el modo de navegacion que emplean
en las plataformas y el tipo de contenido visual que es de su
preferencia, ello hasta anticipar el tipo de contenido que tendra
mayor efecto en la atraccion del mercado meta [10]. Por otra
parte, se sefiala que, debido a su composicion, el customer
engagement funciona como un factor psicoldgico vital y de
bajo costo que permite a los influenciadores y vendedores
atraer y retener a los clientes en un contexto de alto nivel de
competitividad y reducidos costos de transformacion. [11].

De este modo, el customer engagement es descrito como
un componente crucial para las estrategias de marketing, ya
que permite entender los patrones del comportamiento del
cliente, lo cual facilita el proceso de creacion de contenido que
sea relevante en ellos. También, se resalta su asequibilidad y
efectividad en el fortalecimiento de la conexién emocional con
el cliente, siendo de gran utilidad en mercados competitivos.
Por lo tanto, se alude que, la importancia del customer
engagement es porque genera un impacto positivo
practicamente en casi todos los resultados comerciales que se
buscan obtener, como por ejemplo la cooperacion de valor
[18]. Del mismo modo, se sefiala que, el customer engagement
es uno de los factores mas relevantes en una oferta por medios
digitales, y que en ideas de negocio con presencia netamente
digital permite determinar primordialmente el nivel de
rentabilidad de forma duradera [10].

Finalmente, el customer engagement es descrito como un
factor importante para la obtencion de resultados comerciales
sostenibles como la rentabilidad en periodos favorables y en la
prediccion de viabilidad y éxito financiero de la idea de
negocio.

E. Fidelizacion del Cliente

Se especifica que, la fidelizacion del cliente es producto
de la secuencia de efectos de valor percibido, la satisfaccion y
otros factores influyentes, tales como la confianza y el
compromiso, que dirigen a la construccion de la lealtad del
cliente [9]. Por otra parte, se indica que, la fidelizacion del
cliente es un tema fundamental en el marketing que ha sido el
centro de varios estudios importantes durante mas de un siglo,
donde varios de esos estudios han coincidido en que la
fidelizacion del cliente es definida como un comportamiento
de readquisicion continua de un producto o servicio [26].

Es asi que, la fidelizacion del cliente no solo tiene
dependencia de la obtencién de un buen producto, sino que
también depende de la confianza y compromiso que la
empresa pueda construir, lo cual origina una relaciéon duradera
que va mas alla de una simple transaccion.
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1. Confianza: Se menciona que la confianza es un
constructo de caracter multidimensional que se
construye a partir de la honestidad, el buen trato y la
capacidad de cumplir con lo prometido, resultando
clave y esencial para conseguir relaciones de
compraventa beneficiosas y satisfactorias [23]. Es asi
como este indicador surge de acciones concretas
como cumplir las promesas y brindar un trato
correcto, aspectos esenciales para generar relaciones
comerciales a largo plazo manteniendo un grado de
lealtad significativo.

2. Compromiso: Se indica que el compromiso del
consumidor se comprende como una relaciéon con la
marca que combina acciones, pensamientos y
emociones que se originan a partir de cada
experiencia vivida con ella o de lo que la marca suele
comunicar u ofrecer [9]. En definitiva, este indicador
no surge solo de comprar algun producto o servicio,
sino de lo que el cliente logra sentir y pensar con
cada experiencia vivida con la marca, lo que ayuda y
potencia la construccién de relaciones mas cercanas y
duraderas.

F. Nivel de Compromiso

Se indica que, el nivel de compromiso es un factor que
a nivel global cumple el papel de mediador entre la
influencia de las actividades de marketing en redes
sociales y la intencion de compra de los usuarios, donde
se resalta que el compromiso del cliente junto con las
redes sociales son elementos clave en la decision de
adquisicion y recomendacion de la marca en entornos
digitales [8]. De esta manera, el nivel de compromiso es
de gran importancia, ya que genera un vinculo esencial
entre las redes sociales y la intencion de compra,
evidenciando coémo la interaccion digital tiene la
capacidad de lograr fortalecer la conexion y preferencia
de los usuarios hacia una marca.

1. Intencion de Compra: Se menciona que la intencion
de compra es un comportamiento de compra
voluntario y controlado por el consumidor, donde en
diversos estudios confirman la existencia de una
relacion directa y efectiva entre la intencion y los
resultados exitosos [24]. Por tanto, este indicador
refleja la decision personal del consumidor y que su
intencidon ocasiona un impacto real y significativo en
la concrecion de la adquisicion de un producto o
servicio. Por lo cual, para las empresas es clave
entender y estimular este proceso para poder obtener
mejores resultados y asegurar su permanencia dentro
del mercado actual.

2. Recomendacion: Se indica que la recomendacion de
un cliente es un acto que impulsa las ventas y da a
conocer la marca; en su mayoria surgen de manera
espontdnea gracias a una buena experiencia de

adquisicion o vienen de una persona influyente que
quiere transmitir lo que la marca busca comunicar a
su mercado meta [20]. Es asi como este indicador se
convierte en un proceso que puede marcar la
diferencia de manera beneficiosa, ya sea porque un
cliente decide compartir su buena experiencia o
porque alguien con un poder de influencia alta habla
de la marca. Ambas acciones ayudan a que
diariamente una gran cantidad de personas la
conozcan y depositen su confianza en ella.

III. METODOLOGIA
A. Enfoque

El enfoque de la investigacion sera cuantitativo ya que, a
través del acopio de datos, se comprobara la hipotesis
mediante calculos numéricos y la exploracion estadistica, con
el que se probara la teoria y los objetivos de la investigacion.
Asimismo, estos estudios seguirdn un patréon predecible y
estructurado, para extender los resultados obtenidos de una
muestra representativa hacia una poblacion mas amplia [12].
De la misma forma, una investigacion cuantitativa requiere
hacer uso de distintas herramientas de medicion para obtener
los datos a ser estudiados [17]. En otras palabras, con este
disefio se brindara una respuesta a la pregunta de investigacion
mediante datos medibles.

B. Alcance

El alcance del estudio sera correlacional lo que permitira
conocer cuan relacionados o asociados pueden estar dos o mas
variables en una muestra, con el fin de saber como actiia una
variable al relacionarse con otras variables vinculadas [2]. En
otros términos, el alcance correlacional permite identificar la
existencia de alguna relacion entre las variables estudiadas vy,
ademas medir el grado del cambio que una variable ocasiona
en la otra; proporcionando una vista mas profunda sobre la
interconexion de las variables.

C. Método de Investigacion

El método por emplear sera no experimental, transversal
correlacional, considerando que en el estudio se determinara la
relacion existente entre las variables en un momento
especifico. Asimismo, esta relacion puede ser positiva o
negativa, al no haber correlacion entre las variables, estas
estarian variando sin seguir una secuencia sistematica [17]. Es
decir, las variables definidas en el estudio no se veran
manipuladas, sino que se evaluaran en un tiempo determinado,
por lo que no se construird una situacion, sino que se
observaran  disposiciones reales, sin ser provocadas
intencionalmente en la investigacion por quién la realiza.

D. Poblacion
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La poblacion hace referencia al conjunto total de
individuos que comparten ciertas caracteristicas, el cual puede
ser definido como el conjunto finito o infinito de los
elementos de estudio y que son de dificil acceso [12]. Es decir,
la poblacion es el grupo completo de individuos con
especificaciones homogéneas que son representativas para el
estudio, ya que de esta se obtendran todos los datos necesarios
para ejecutar el estudio. Asimismo, la poblacion seran los
usuarios que consumen en una cadena de restaurantes en Lima
- Perti.

E. Muestra

El tamafio de la muestra estara definido por el nimero de
usuarios que consumen en la cadena de restaurantes en Lima -
Pert. Dadas las limitaciones de acceso, tiempo y recursos, se
opt6 por una muestra no probabilistica de tipo intencional por
conveniencia. Este método es adecuado para estudios
exploratorios y descriptivos donde el objetivo principal es
identificar tendencias iniciales o caracteristicas generales, sin
pretender hacer generalizaciones estadisticas precisas para
toda la poblacion. El tamafio muestral se establecid en n=80
participantes. Este numero se considera suficiente para lograr
los objetivos descriptivos del estudio, permitiendo un analisis
estadistico basico y manteniendo la viabilidad logistica de la
investigacion.

F. Técnica de Medicion e Instrumento (Heading 2)

La técnica de medicion para el estudio sera la encuesta,
una técnica destinada a la recoleccion de datos de una muestra
significativa de elementos, a través de preguntas predisefiadas
para obtener datos especificos de interés para el investigador,
permitiendo el andlisis y la interpretacion de aspectos
relevantes de la poblacion [1]. De esta manera, a través de las
encuestas se recopilaron datos de manera estandarizada que
posteriormente seran comparadas y analizadas con la que se
obtendra informacion necesaria para constatar la hipotesis del
estudio.

El instrumento de mediciébn que se aplicard sera el
cuestionario, definido como un grupo de interrogantes que se
encuentran relacionadas a las variables que forman parte del
estudio [1]. De esta manera, se elaboré un cuestionario de 16
items, cuya confiabilidad fue determinada a través de una
prueba piloto al cual se le aplico la prueba Alfa de Cronbach
con un resultado de 0.935.

TABLAII
ESTRUCTURA DEL INSTRUMENTO Y ESCALAMIENTO

Siempre.
Customer Fidelizacion, 7 Likert: (1)
Engagement Nivel de Nunca, (2) Casi
Compromiso nunca, (3) A
veces, (4) Casi
siempre, 5)

Siempre.

Total de tems 16

Variable Dimensiones Ne de Items Escala de
Medicion
Marketing de Interaccion 9 Likert: (1)
Contenido Social, Nunca, (2) Casi
Contenido Nunca, (3) A
Social veces, (4) Casi
Siempre, (5)

Fuente: Adaptado de la descripcion del instrumento (Enciso y Vasquez, 2025)
G. Estructura del Instrumento

En primera instancia, con respecto a la variable
Marketing de contenido, el instrumento estard constituido por
9 items, que serdn distribuidos por dos dimensiones:
interaccion social y contenido social. La variable Marketing de
contenido consta de 1 pregunta y las dimensiones cuentan con
4 items respectivamente. Ademas, se aplicara la escala de
medicion de Likert: (1) Nunca (2) Casi Nunca (3) A veces (4)
Casi Siempre (5) Siempre.

En segunda instancia, para la variable Customer
Engagement, el instrumento estard constituido por 7 items,
que seran distribuidos por dos dimensiones: fidelizacion y
nivel de compromiso. La variable Customer Engagement
consta de 1 pregunta y las dimensiones cuentan con 3 items
respectivamente. Adicionalmente, se aplicara la escala de
medicion de Likert: (1) Nunca (2) Casi nunca (3) A veces (4)
Casi siempre (5) Siempre.

H. Procesamiento de Datos (Heading 2)

En cuanto al plan de procesamiento y analisis de datos,
previa autorizacion de la administracion de la empresa, se
aplicard una encuesta mediante un cuestionario distribuido
aleatoriamente entre las unidades de muestra del estudio.
Posteriormente, se recopild la informacion y se ingreso en el
software estadistico SPSS 27, donde se llevd a cabo un
analisis descriptivo, y que utilizando el coeficiente de RHO
Spearman se midié el nivel de relacion entre las variables.
Asimismo, se generaron tablas y se realizd una comparacion
entre las dimensiones de la primera y la segunda variable.

I. Consideraciones Eticas

En relacion con las consideraciones éticas, el presente
estudio fue sometido a revision en la plataforma de antiplagio
Turnitin, con el objetivo de asegurar su originalidad y sefialar
cualquier similitud con fuentes existentes. En suma, se
priorizan los principios éticos para garantizar la proteccion de
los derechos y el bienestar de los participantes, por tanto, se
garantizara la confidencialidad de la informaciéon mediante el
anonimato de los datos personales y su almacenamiento en
sistemas protegidos. De igual manera, se respetaran los
lineamientos establecidos en el Reglamento del Comité de
Etica en Investigacion de la Universidad Tecnoldgica del Pert,
con el proposito de supervisar las investigaciones
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desarrolladas en este estudio y de proteger los principios
asociados a las variables Marketing de contenido y Customer
Engagement.

IV.RESULTADOS
4.1. Confiabilidad

Para medir la confiabilidad del instrumento, se realizd
una prueba piloto que consté de un total de 10 pruebas. Se
obtuvo un indice de confiabilidad de Alfa de Cronbach
de 0=0.935 lo cual indica que el instrumento que evalia el
marketing de contenido y customer engagement es confiable.

4.2. Validez

A través de la matriz de expertos, 3 expertos revisaron
los instrumentos junto con la matriz de consistencia y
operacionalizacion de las variables; lo que conllevo a la
aprobacién total, implicando que el instrumento cuenta con
preguntas pertinentes para la recoleccion de datos.

4.3. Coeficiente de Correlacion - RHO Spearman

correlacion de 0.562, que a decir de [12], refleja una
correlacion positiva media, coligiendo que si el Marketing de
Contenido presenta mejoras, el Customer Engagement mejora
de la misma manera.

4.4. Prueba de Normalidad

e HO: Los datos tienen una distribucion normal.
e H1: Los datos no tienen una distribucion normal.

TABLA IV
PRUEBA DE KOLMOGOROYV - SMIRNOV

Variable Estadistico gl Sig.
Marketing de 0.146 80 0.000
Contenidos
Customer Engagement 0.153 80 0.000

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Interpretacion: Como p=0 < 0,05 entonces rechazamos
la HO y acepto la HI1, es decir los datos no tienen una
distribucion normal, por lo tanto, aplicaremos estadistica no
paramétrica.

4.5. Resultados Descriptivos

e HI1: A mayor Marketing de Contenido, mejor - . ) L
Customer Engagement La presente seccion estd dedicada a la exposicion de los
e HO:A menor Marketing de Contenido, menor hallazgos cuantitativos  descriptivos derivados de la
Customer Engagement ’ implementacion de encuestas, junto con su analisis
correspondiente.
TABLA Il TABLAV
ESTRUCTURA DEL INSTRUMENTO Y ESCALAMIENTO EFECTIVIDAD DEL MARKETING DE CONTENIDOS DEL RESTAURANTE
Marketing Porcentaje Porcentaje
de Customer Valido Frecuencia | Porcentaje
Contenido | F1gagement vilido acumulado
Coeficiente i
' de | 560k Casi 7 8.8 8.8 8.8
Mar(li{:tmg correlacién Nunca
Contenido .Slg' <.001 A veces 29 36.3 36.3 45.0
(bilateral)
Rho de N 80 80 Casi
Spearman Cocficiente ) 30 37.5 37.5 82.5
de 562+ 1 Siempre
Customer correlacion Siempre 14 17.5 17.5 100.0
Engagement Sig. <001
(bilateral) ) Total 80 100.0 100.0
N 80 80 Fuente: Elaboracion propia

**_ La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).

Interpretacion: Se tiene que el p-valor es 0.001 < 0.05
con lo cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
de investigacidn, en ese sentido se puede evidenciar que existe
relacion entre la variable Marketing de Contenidos y
Customer Engagement, asi mismo, presenta un coeficiente de

De acuerdo a lo indicado en la Tabla V, se puede
apreciar que el 37.5% de los encuestados indican que casi
siempre el Marketing de Contenidos del restaurante es
efectiva. Este segmento significativo de la clientela no solo
valora positivamente la estrategia de comunicacion, sino que
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ademds mantiene una interaccion positiva con el restaurante
en sus redes sociales de manera consistente.

estrategia de contenidos actia como una pieza clave de
transparencia y validaciéon, donde cada publicacion o
testimonio visual construye y revalida la promesa de valor de
la marca de manera consistente ante un grupo fiel de clientes.

TABLA VI
INFLUENCIA DEL CONTENIDO ESTACIONAL EN EL MANTENIMIENTO DE
RELACIONES
Porcentaje Porcentaje
Vilido Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 1.3 1.3 1.3
Casi 5 63 63 75
Nunca
A veces 16 20.0 20.0 27.5
Casi 55 68.8 68.8 96.3
Siempre 3 38 3.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo indicado en la Tabla VI, se puede
apreciar que el 68.75% de los encuestados indican que casi
siempre el contenido estacional, incorporado en el
mantenimiento de relaciones, le hace planificar una visita al
restaurante, ademas reconoce que las opiniones de otros
clientes en redes sociales influyen decisivamente en su
intencién. De esta manera, el contenido tematico actia como
un enganche, mientras que la validacion social proporcionada
por la comunidad digital opera como un respaldo clave que
consolida la decision de consumo.

TABLA VIII
NIVEL DE COMPROMISO DEL CLIENTE CON EL RESTAURANTE
Porcentaje Porcentaje
Vilido Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Nunca 6 7.5 7.5 7.5
Casi 3 38 38 11.3
Nunca
A veces 55 68.8 68.8 80.0
Casi 7 8.8 8.8 88.8
Siempre
Siempre 9 11.3 11.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo evidenciado en la Tabla VIII, se puede
apreciar que el 68.75% de los encuestados indican que a veces
su nivel de compromiso con el restaurante es destacable, asi
mismo indican que casi siempre el contenido que publica el
restaurante en redes contribuye a su fidelizacion. Este
resultado revela que, aunque el compromiso activo del cliente
pueda ser intermitente, la comunicacion digital del restaurante
opera como un potente factor de retencidon continua,
manteniendo un vinculo oculto que nutre la lealtad a largo
plazo.

TABLA VII
NIVEL DE CUSTOMER ENGAGEMENT
Porcentaje Porcentaje
Vilido Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Casi 8 10.0 10.0 10.0
Nunca
A veces 37 46.3 46.3 56.3
Casi 31 38.8 38.8 95.0
Siempre
Siempre 4 5.0 5.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo evidenciado en la Tabla VII, se puede
apreciar que el 46.25% de los encuestados indican que a veces
mantienen un Customer Engagement valioso con el
restaurante. Este compromiso se manifiesta de manera crucial,
ya que el mismo segmento afirma que el contenido del
restaurante les genera confianza, casi siempre, en la calidad de
sus productos y el nivel de sus servicios. Demostrando que la

TABLA IX
INTERACCION SOCIAL POSITIVA CON EL RESTAURANTE
Porcentaje Porcentaje
Vilido Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Casi 1 13.8 13.8 13.8
Nunca
A veces 21 26.3 26.3 40.0
Casi 43 53.8 53.8 93.8
Siempre
Siempre 5 6.3 6.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo indicado en la Tabla IX, se puede
apreciar que el 53.75% de los encuestados indican que casi
siempre mantienen una interaccion positiva con el restaurante
en sus redes sociales. Este resultado evidencia que la cadena
de restaurantes ha venido creando un espacio digital en el cual
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los clientes se sienten escuchados y tomados en consideracion,
lo cual fortalece el nivel de confianza y cercania, reflejando
asi que el desarrollo correcto de las estrategias en redes
sociales ayuda a mantener una comunicacidon constante y

cercana con su comunidad.

TABLA X
INFLUENCIA DEL CONTENIDO EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
Porcentaje Porcentaje
Vilido Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Nunca 1 1.3 1.3 1.3
Casi 8 10.0 10.0 13
Nunca
A veces 25 313 31.3 42.5
Casi 42 52.5 525 95.0
Siempre
Siempre 4 5.0 5.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo evidenciado en la Tabla X, se puede
apreciar que el 52.5% de los encuestados indican que casi
siempre el contenido que publica el restaurante en las redes
sociales contribuye a su fidelizacion. El resultado refleja que
el contenido publicado por la cadena de restaurantes logra
mantener el interés de su clientela y fortalecer su
determinacion, la cual pasa a convertirse en un factor clave
para que decidan seguir eligiendo, consumiendo y confiando
en la marca.

V. CONCLUSIONES

Los resultados del estudio confirman que el marketing de
contenidos mantiene una relacién significativa con el
Customer Engagement en una cadena de restaurantes en Lima
- Pert, evidenciada por un coeficiente de correlacion de 0.562,
donde las dimensiones de interacciones sociales (con un
53.56% de interacciones positivas) y contenido social (que
genera interés en el 40% de los clientes) impactan
favorablemente en la consolidacion de la fidelizacion
(respaldada por un 41.25% de confianza) y el nivel de
compromiso (sobresaliente en el 68.75% de los encuestados),
cultivando asi una base de clientes leales que actfian como
promotores organicos mediante el intercambio de ideas y el
compartir contenido en sus perfiles personales, fortalecido por
publicaciones visuales que comunican los valores de la marca
y promociones estacionales.

Sin embargo, los resultados también revelan limitaciones
importantes, la lealtad generada es susceptible a la influencia
de opiniones externas, el engagement no logra alcanzar a la
totalidad del publico objetivo dejando una brecha de conexion,

y existen oportunidades para potenciar la coherencia del
mensaje, personalizar mas los formatos de contenido y
desarrollar estrategias que inviten a la participacién voluntaria
y la cocreacion, con el fin de blindar la percepcion de la
marca, mantener el interés a largo plazo y fomentar un
sentimiento de pertenencia activa mas profundo y duradero.
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