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RESUMEN

El propésito general del presente estudio fue determinar la influencia de las redes
sociales en el comportamiento del consumidor de la empresa Nutricion “BALI” en Huanuco.
Este estudio presenta un enfoque cuantitativo correlacional descriptivo con un disefio no
experimental. La poblaciéon muestral estd determinada por 82 clientes. Se utilizaron las
siguientes técnicas: La encuesta se disefié utilizando un instrumento de encuesta basado en
dimensiones e indicadores de redes sociales y constaba de 40 preguntas nominales. Como
resultado, se encontré que el valor del coeficiente de contingencia, que indica que las redes
sociales influyen en el comportamiento del consumidor, fue de 0,363. Por lo tanto, la
dimensién de contenido también recibié un valor de 0,530, la dimensién de cliente recibio
un valor de 0,577, similar a la dimensién digital, la dimensién de comunicacién recibio un
valor de 0471 y la dimensién de conexidn recibié un valor de 0.480. Todos estos valores
identifican la influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor de la

empresa de nutricion “BALI” Hudnuco y concluyen que las variables estan relacionadas.

Palabra Clave: Redes sociales, marketing, contenido, cliente. Comunicacién digital,

conexion.
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ABSTRACT

The general purpose of this study was to determine the influence of social networks on
consumer behavior of the Nutricion “BALI” company in Huanuco. This study presents a
descriptive correlational quantitative approach with a non-experimental design. The sample
population is determined by 82 clients. The following techniques were used: The survey was
designed using a survey instrument based on social network dimensions and indicators and
consisted of 40 nominal questions. As a result, it was found that the value of the contingency
coefficient, which indicates that social networks influence consumer behavior, was 0.363.
Therefore, the content dimension also received a value of 0.530, the customer dimension
received a value of 0.577, similar to the digital dimension, the communication dimension
received a value of 0.471, and the connection dimension received a value of 0.480. . All
these values identify the influence of social networks on consumer behavior of the nutrition

company “BALI” Huanuco and conclude that the variables are related

Keyword: Social networks, marketing, content, customer, digital communication,

connection.
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I. INTRODUCCION

Actualmente las empresas enfrentan una diversidad de retos, algunos mds dificiles
que otras, entendiéndose que la tasa de supervivencia para quienes arriesgan estar
permanentes en el mercado les es dificil por la falta del conocer al comportamiento del
consumidor, sin embargo hay muchas soluciones y estrategias tan ttiles con el uso de las
redes sociales que permitirdn que no solo crezca tu negocio . si no también conocer un poco
mads de los tipos de clientes estas abarcando ya sea con sus gustos, su cultura sus opciones
de elegir, etc.

Hoy en dia los negocios grandes y pequeiios buscan procesos innovadores los cuales
generen diversas reacciones en el comportamiento del consumidor lo cual implica
efectividad y un buen incremento en la rentabilidad, siendo asi que la informacion y la
tecnologfa van juntas, hoy en dia para el logro de metas dentro de las empresas. Como
resultado, las comunicaciones globales se cruzaron, permitiendo que una simple
computadora sea el medio de interaccidn y comunicacién con otra persona desde cualquier
parte remota del mundo, siendo asi que este fendmeno cambid la estrategia corporativa como
lo refiere (Ponce 2019).

A nivel mundial estamos viviendo hechos cambiantes que estdn superando nuestras
expectativas y las redes sociales estin tomando cada vez mds presencia en nuestras vidas
diarias.

A nivel internacional como lo es en Espaia las redes sociales, tienen una insercién
del 87% entre internautas. El 72% de la mayoria de los internautas tienen perfiles en al menos
una red social y pasan parte de su tiempo en estas plataformas. Entre los grupos mds activos

(Brngué&Sadaba, 2018).

A nivel nacional aqui en Pert el uso de las redes sociales se encuentra en un 90% con
el uso de las aplicaciones de wasap, Facebook, Instagram, Google, Twitter y Snapchat, segiin
(Ipsos, 2018). Donde indican que las imagenes aportan mucho en el negocio del mercado

como también se hace con el contenido que se ofrece
A nivel local para nuestra ciudad de Hudnuco la conexidn a internet se ha evidenciado

en un 19.5% el cual ha sido utilizado por diversas necesidades como académicos, ventas y

compras de servicios entre otros (ENAHO, 2020).
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Estd claro que las redes sociales pueden brindar muchos beneficios, como
promocion, visibilidad y popularidad entre nuestro piiblico, y se ha vuelto en un factor

importante para el consumidor.

El marketing de redes sociales ha dado mds poder a los clientes a la hora de decidir
qué comprar, lo que significa que las empresas deben adoptar un enfoque mas centrado en
el cliente y su comportamiento. La digitalizacién beneficia no solo a los consumidores sino
también a las empresas: les brinda un mejor acceso a los mercados que de otro modo no
tendrian, y les ayuda a reducir los costos. Hoy en dia existe la competencia en diversas
formas , y se puede observar la toma de estrategias que toma una empresa para mejorar y
competir en el mercado de consumo, Siendo asi que (Sainz de Vicufia Ancin, 2018) Indica
que se hace visible de manera diaria la necesidad de competir para poder sobre Salir con el
producto y o servicio que brinda una entidad, “Debemos asumir que la tecnologia que
utilizamos viene a ser solo la commodity y que el punto importante es la experiencia que

podemos facilitar y dar a nuestros usuarios”.

Toda empresa necesita comunicarse con su clientela y/o suscriptores a través de su
entorno digital, como herramienta para mejorar la rentabilidad y promover su negocio, ya
que, sin importar el tamafio de la empresa, siempre puede comunicar cualquier aspecto que
tenga. Hay muchas empresas, sobre todo pequefias, que dicen que no tienen con quién
comunicarse; eso a menudo no es del todo cierto, ya que siempre hay contenido que se puede
reenviar a suscriptores y clientes como lo viene aplicando la empresa “Nutricion Bali” una
empresa dedicado a la venta de comida saludable, dirigido al tipo de consumidor que se
encuentra preocupado por la alimentacion para el cuidado de su salud; la empresa viene
haciendo uso de las redes sociales como marketing, pero desconocen cémo ha influido su
contenido elaborado, en la comunidad en la que participan este tipo de temas, en c6mo se
estd dando la comunicacidn a través de estos medios, y si existe una buena conectividad para

los eventos que pueda realizar la empresa con la participacién de sus clientes.

Este trabajo de investigacidon presentd un sustento tedrico, porque el estudio de
investigacion se baso en la revisidn de tesis actualizadas, en libros, revistas, de publicaciones
de libros, de donde se pudo obtener las referencias bibliogrificas, resultados como

conclusiones y conceptos.
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Se justifica de manera metodoldgica porque se seguird un esquema orientado para la
comprension de otros estudiantes porque Al finalizar el presente estudio en la empresa
“Nutricion Bali “se podra obtener un panorama mas claro de la problematica que se presenta
y de la gran importancia de determinar la influencia del Marketing de redes sociales en el
comportamiento del consumidor En La Empresa “Nutricion Bali” Huanuco.”, la
informacidn de esta investigacion, servird como fuente a todos los interesados en esta linea

de investigacion de Marketing y ventas.

Se justifica desde el punto de vista prdctico, este es un tipo de investigacidn
descriptiva, ya que el estudio metodolégico tiene como propésito identificar la influencia
que hay entre las dos variables que son: el marketing en redes sociales y el comportamiento
del consumidor. Los datos numéricos presentados siguen un enfoque cuantitativo y se
presentan en datos estadisticos. También representa un nivel no experimental porque una o
mds variables independientes no se manipulan y se mide el efecto sobre la variable
dependiente, se usé como técnica para la recoleccién de informacién la encuesta , y el
cuestionario fue el instrumento aplicado. Los datos procesados para el anilisis

correspondiente fue a través del programa SPSS V27

Dada la alta competencia actual, este estudio nos permite discutir el impacto del
marketing en redes sociales en el comportamiento del consumidor., esto incluye a la
tecnologia como medio de competencia y desarrollo dentro de las empresas permitiendo de
esta manera conocer el comportamiento del consumidor, conocer mas sus necesidades, sus
opciones de eleccién antes de conseguir un producto o servicio, la diversidad de actitudes ,

necesidades a lo que busca en este mundo actual permitird acercarnos a conocer el objetivo.

Por lo tanto, considerando todo lo expuesto, el enunciado principal del problema en
este estudio es: ;Determinar cémo influye el marketing en redes sociales en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco?

Se establecié como objetivo general para dar respuesta a las preguntas planteada
lineas arriba el cual es: Identificar cémo influye el marketing en redes sociales en el
comportamiento del consumidor de la empresa “Nutricion Bali”.

A continuacién se planted los siguientes objetivos especificos para lograr el objetivo

general:
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- Identificar el nivel de la dimension contenido influye en el comportamiento del

consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco.

- Identificar el nivel de la dimensién cliente influye en el comportamiento del

consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco.

- Identificar el nivel de la dimensién comunicacién digital influye en el

comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco.

- Identificar el nivel de la dimensién conexién influye en el comportamiento del

consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco.

Como formulacién de Hipétesis. (Hernandez&Mendoza, 2018) manifiesta que, “Son
aquellas explicaciones tentativas sobre el problema de investigacion o el fendmeno estudiado
que se formulan como proposiciones o afirmaciones. Relacionan regularmente variables o
pronostican algo”. Para ello, la hipotesis general se formula: Ho: “El marketing de redes
sociales no influye en el comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI”
Hudnuco, estas son variables independientes, y Ha: “El marketing de redes sociales influye
en el comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Hudnuco, estas
variables estan realcionadas.

En cuanto a las hipétesis especificas:

HEI

Ho: “El marketing en redes sociales, a través de su dimension contenido no influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Huanuco”

Ha: “El marketing en redes sociales, a través de su dimension contenido si influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Huanuco

HE2

Ho: “El marketing en redes sociales, a través de su dimensién cliente no influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Huanuco

Ha: “El marketing en redes sociales, a través de su dimensién cliente si influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Huanuco

HE3

Ho: “El marketing en redes sociales, a través de su dimensién comunicacién no influye en
el comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Huanuco

Ha: “El marketing en redes sociales, a través de su dimensién comunicacién si influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Huanuco.

HE4
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Ho: “El marketing en redes sociales, a través de su dimensién conexion no influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Huanuco .
Ha: “El marketing en redes sociales, a través de su dimensién conexién si influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricion BALI” Huanuco.

En el ambito internacional, segin Lozano (2021) Este estudio tuvo como propdsito
analizar el impacto de la publicidad de Miyagui Sushi en Instagram como red social y ver
el crecimiento de sus ingresos que esta genera, el restaurante ofrece comida sushi a delivery
en Guayaquil, Ecuador. Sobre sus campafias publicitarias realizadas por los restaurantes en
Instagram, y con respecto al uso de la plataforma de Facebook como publicidad de agosto a
noviembre del 2020, asi como los ingresos obtenidos durante este mismo periodo,
corroboraron para su andlisis y tenerlo de base y asi buscar determinar si existia una
correlacion entre el aumento de la inversion publicitaria y las ventas incrementadas. Sus
resultados demostraron que, en promedio a mayor uso de los dias con mds inversidn en
anuncios de Instagram, las ventas también aumentan. Gracias a una férmula aplicada a sus
datos estadisticos, el cual mide el regreso de la financiacién publicitaria, Miyagui Sushi
calculo que por cada dolar que invierte en publicidad a través de las redes sociales gana un
promedio de 61 dolares Como recomendacion final, proponen un analisis del tema, donde
se profundiza la relacién causal entre la inversion publicitaria digital y las ventas.

Melo&Tamayo (2018) Cali Colombia fuel lugar de realizacion de esta investigacion
y tuvo como proposito identificar sus fortalezas como sus debilidades del restaurante del
negocio de comidas, la investigacién tiene como titulo, Disefio de plan de Marketing para
la empresa restaurante el Mirador de la ciudad de Cali. Es una investigacién del tipo
exploratoria, cualitativa, cuantitativa, de corte transversal utilizaron la técnica del focus
group relacionando a través de sus dimensiones diagnostico DOFA, estrategias de mercadeo,
estrategias relacionadas con la mezcla de marketing y marketing digital aplicado sobre una
muestra no probabilistica a conveniencia, obtuvieron como conclusiones que el andlisis
aplicado a los clientes arrojo que aplicar Facebook e Instagram como redes sociales poseen
un rol muy indispensable al momento de indagar la informacién sobre restaurantes
existentes, y como les influye y les motiva de manera considerable a visitar un
establecimiento o adquirir un producto. Concluyeron que hay un balance muy favorable
debido a la influencia de los factores internos y que el desarrollo como el funcionamiento
del restaurante han sido afectados de manera directa por los factores externos.

Riafio &Pinzén (2019). Sefialan que es una investigacién realizada en el pais de
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Colombia, tuvieron como propdsito general la elaboracién de una estrategia de mercadeo
digital, dirigido a un restaurante tipico en Bogotd, es un caso de estudio el restaurante es de
Origen Bistr6. De tal manera logra asi tener la consecucién de nuevos clientes, Esta
investigacion es descriptiva, analitica, con alcance descriptivo-exploratorio, aplicado sobre
25 clientes como muestra, uso de técnica fue la encuesta, en base a sus dimensiones de
teorfas, implementacion del marketing digital, recursos multimedia, elaboracién de
estrategia. Llegando a la conclusién que el éxito de los restaurantes principales fue asociar
aquellas estrategias digitales, la comunicacion es un proceso para enviar y recibir mensajes
a aquellos que lo pueda entender y actuar, entendiéndose como un proceso de comunicacién
unilateral, con el propdsito de llegar a intervenir en sus decisiones de compra, definida
también como distribucién de informacién para poder hacer llegar los bienes y servicios
oportunos, concluyeron que la comunicacion influye en la decision de compra, como el uso
de paginas reconocidas. Asimismo, se ha podido comprobar que el cliente a través de sus
medios digitales o equipos de computo y/o celulares utilizan el www.google.com para la

bisqueda de pdginas reconocidas que estan en los primeros lugares como lo mds buscado.

Como antecedente nacional, Lopez (2020), sefiala en su investigacidn tener como
proposito en la provincia del Callao-Cercado, entre el comportamiento del consumidor y las
redes sociales moviles de un restaurant fast food su objetivo fue determinar la relacion en
ambos, su investigacion presenté un metodo deductivo e hipotético, es de enfoque
cuantitativo, y presentd un tipo de investigacién aplicada, un disefio no experimental,
transversal, correlacional y descriptivo. su estudio se realizo sobre una muestra
probabilistica de 88 consumidores, aplicando asi una encuesta a la empresa en mencidn,
sobre las dimensiones de contenidogestablecer relaciones, mensajeria, localizacién.
Encontraron como resultados que hay una correlacion positiva muy considerable sobre la
dimensién de la mensajeria , contenido y en establecer relaciones en redes sociales,

Concluyo que entre ambas variables hay una relacién positiva.

Choquepata&Molina (2020). En su investigacion desarrollada en la provincia de
Arequipa , tuvo como propdsito de sefialar el como influye la aplicacion de una estrategia
de marketing digital sobre la decision de compra de los consumidores de restaurante de
fast food. Presenta una investigacion aplicada, con un enfoque mixto de tipo cualitativo

y cuantitativo, con alcance explicativo, cuasi experimental. Su estudio se realizo sobre
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una muestra por conveniencia. Su estudio aplico una entrevista a los clientes del
restaurant en base a las dimensiones de precio plaza y promocion. Concluye que por falta
de conocimientos tecnolégicos en redes sociales de parte de los duefios no ayuda en el
avance del restaurant, asi como también concluye sobre el comportamiento del
consumidor con el uso de los medios concluye que las redes sociales son medios digitales
muy utilizados por sus clientes, porque segtin resultados estadisticos el 89% del total vota
como resultados que prefieren buscar informacién en las redes sociales sobre los
restaurantes existentes antes de acudir. Asimismo, concluyen que los clientes refieren que
las redes sociales influyen en su decision de compra segiin el 71% de encuestados siendo
asi que como respuesta “bastantes veces”, “casi siempre” y “siempre” han sido
influenciados segtin su contenido en las redes sociales.

Saba&Trujillo (2020). La actividad de investigacion realizada en la provincia de
Piura tuvo como objetivo analizar las estrategias de marketing digital que desarrollan los
restaurantes de la zona urbanizada de Miraflores en la regién de Castilla desde el
panorama del cliente, desarrolladas por los restaurantes de la zona de la urbanizacién
Miraflores de la regién de Castilla desde la perspectiva del cliente. 2020. Explican que es
una investigacién de tipo bdsica con nivel descriptiva, aplicaron como técnica e
instrumento de recojo de informacién a la encuesta y el cuestionario, aplicindolo a una
muestra de 384 personas en base a sus dimensiones de estudio como la funcionalidad, el
flujo, el feed back y la fidelizacion. Como resultado, el promedio de sus cuatro
dimensiones del marketing digital en restaurantes de Miraflores recibié una calificacién
de 251 en una escalade 1a 5, la cual es una calificacion de media a baja, lo que indica
que la publicidad de las herramientas de marketing digital dentro de los restaurantes se

nota. que no hay nada en absoluto. Compaiiias

Como antecedentes locales, Carranza (2021), Fue realizada en la ciudad de Hudnuco,
su estudio de investigacion, tuvo como propdsito principal determinar la relacidn del
marketing digital con el posicionamiento de marca del Restobar Bunyar 2021.
Presentando una metodologia de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo asi mismo su
disefio de investigacion es correlacional, y no experimental. Su estudio se realizé sobre
una muestra conformado por 50 clientes diarios que tiene el Restobar Bunyar. Aplico la
encuesta como técnica y empled el cuestionario como instrumento, considerando como

dimensiones a la comunicacién digital, marketing de contenido, , redes sociales y los
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competidores. En su investigacién concluye que entre el marketing digita y el
posicionamiento de compra presenta una relaciéon de manera muy significativa en la
empresa Restobar Bumyar, arrojando una correlacién de Pearson con un valor de 0,697
representando una valoracion alta, concluye también que dentro su hipétesis especifica a
través de su dimension contenido se relacion significativamente con un 0,645 valor de
Pearson siendo también una valoracién alta, concluye también que su dimensién
comunicacién digital arroja un 0,601 valor de Pearson siendo una valoracién alta, su
dimension redes sociales demostré un 0,583 el cual indica que es una valoracion alta, es
decir si es correcto y eficiente la aplicacion del marketing digital entonces existird un

mayor margen de posicionamiento de marca.

Munguia (2021). Investigacion realizada en la ciudad de Hudnuco sefiala que tuvo el
propésito principal el de describir el desarrollo del marketing digital en la empresa
Bocathi Corporacién EI1.RL 2021. Su investigacién presenta una metodologia de tipo
aplicada, de nivel descriptivo y con enfoque cuantitativo, como también presenta un
disefio no experimental de corte transversal. Su investigacion fue trabajada sobre una
muestra de 80 clientes en base a las Dimensiones: flujo, la funcionalidad, el feed back y
la fidelidad, aplicado con el cuestionario como instrumento y encuesta como técnica esta.
Mediante un andlisis inferencial se hallaron los resultados, clasificando y categorizando
las variables en una escala de “Nunca” “Casi nunca”, “A veces”, “Casi siempre” y
“Siempre. Su investigacion concluye con un porcentaje promedio de 49% frente a todas
las dimensiones evaluadas, el flujo fue la dimensién con un 56% vy la fidelidad con un
36%, Asimismo en su investigacion se aprecia que la empresa ha demostrado tener

consistencia en el marketing digital que brinda.

Pardave&Flores&Ramirez (2019). Quienes en su trabajo de investigacion:
Implementacion del plan de Marketing Digital en la Promocién Publicitaria Del Hotel
Cuzco — 2019, realizada en la ciudad de Hudnuco, tuvo como propdsito de crear y
fomentar una imagen garantizada en el mercado del servicio que presta el Hotel. Esta
investigacion es de tipo exploratoria y de nivel descriptivo, Tomando como muestra al
50% de los clientes entre huéspedes, comensales y participantes al auditorio a quienes
aplicaron como técnica una encuesta de acuerdo a sus dimensiones de su variable de

estudio como el mercado, precio, servicio y comunicacién digital. Llegaron a la
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conclusién que Finalmente, descubrieron que con un plan de marketing bien ejecutado se
pueden promocionar los servicios que ofrece Hotel Cusco. Asimismo, concluye que a
través del uso de sus instrumentos las cuales evaluaron sus ponderaciones sobre el uso de
los servicios que brinda el Hotel Cuzco, arrojando asi un 32.5 buscaron informacién de
sus servicios a través de la red social Facebook y un 15.5% lo hicieron a través de una

pagina web, el cual es un buen indicador publicitario para el posicionamiento del hotel.

Dentro del marco conceptual, algunos autores refirieron que El marketing es un
conjunto de actividades encaminadas a lograr objetivos mediante la promocién de la
interaccion. De manera similar, los autores se centran en una serie de ideas y factores,

incluidas en las necesidades de los consumidores, y también en

los productos que producen las empresas, los objetivos de los consumidores y de las
empresas, el intercambio como soluciones, los intercambios, las transacciones y las
actividades que estimulan el logro de objetivos. Realmente aqui el intercambio es mutuo
porque se logra una venta y a la vez se satisface lo que el consumidor ha de buscar. (Sainz
de Vicuiia Ancin, 2018) Nos dice que el Marketing es definitivamente uno de esos
términos migicos que los empresarios tienden a usar casi constantemente, cuando se
habla de consumidor, del usuario. o cliente como destinatario es hablar de marketing, por
lo tanto, el principal punto de partida de la empresa Dentro de este orden de ideas tenemos
también a quien menciona que el marketing es una actividad, y un conjunto de
instituciones y procesos, en los que se crea valor para los consumidores. Esto se logra a
través de bienes, servicios e ideas que verdaderamente satisfagan las necesidades y deseos
de los consumidores y realicen sus funciones incluso mejor que los productos de la
competencia. Cabe considerar por otro lado a (Shum Xie., 2019) el sefala que El
marketing es un conjunto de estrategias, principios y practicas que analizan el
comportamiento del consumidor con el fin de determinar el lugar que ocupan los
productos y servicios en la mente de los consumidores y satisfacer sus necesidades y

expectativas.
Hoy en dia lo mas utilizado en herramientas como canal o via en el marketing digital

son las redes sociales. Dentro de este orden de ideas podriamos resumir a continuacién

que: Para (Fernandez, 2018) El futuro del marketing es aquel en el que las empresas ya
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no serdn lobos solitarios, sino organizaciones que funcionen como parte de una red de
socios leales, donde las personas no sélo sean consumidores, sino "personalidades
completas" con un "espiritu humano". Quieren que el mundo sea un lugar mejor. Las
tecnologias nuevas y el crecimiento del Internet como las redes sociales han brindado a
los clientes la libertad de expresar sus experiencias comerciales y de consumo. Mas
adelante el siguiente autor nos refiere que este marketing incluye todo lo que hace en las
redes sociales para generar trifico o ganar exposicién en su sitio web. La gente pasa cada
vez mds tiempo en las redes sociales, lo que las convierte en el entorno perfecto para
encontrar clientes. Segmenta ficilmente a tu audiencia en funcidn de sus intereses en las
redes sociales, de modo que puedas centrar las acciones en publicos especificos en
funcién de intereses, ubicacién, edad, género u otros criterios, haciendo que tus mensajes
sean mds relevantes para ellos. Puedes flexibilizarlo y aumentar las posibilidades de
cambio (Grech, 2019).

Las personas aprenden nuevas formas de empujar los limites en el proceso. A veces
les atrae la capacidad de publicarse a si mismos o su contenido en diferentes formatos y
llegar a personas y organizaciones a las que antes no podian llegar, de esta manera lo
expone (Berenguer Berenguer, 2019). Podemos mencionar que el marketing de redes
sociales sirve de comunicacién global y pone en contacto a una diversidad de usuarios.

En pocas palabras, el marketing en redes sociales es el uso de las redes sociales para
aumentar el trifico del sitio web, aumentar las ventas y hacer crecer su marca al
conectarse con su audiencia. Para ello, cree contenido excelente, interactiie con sus
seguidores, publique anuncios y analice sus resultados. (Wilson, 2020).

El marketing en redes sociales es parte de la revolucion en medio publicitario,
porque la poblacién se engancha facilmente y se adecua a su uso porque facilita sus
necesidades de compra y/o venta. La relacién entre vendedor y cliente se hace
relativamente fructifera porque se puede interactuar sin necesidad de acudir al
establecimiento. Dentro de este marco vy en relacion a la conceptualizacién anterior
tenemos a (Branding, 2021) quien nos refiere que El marketing en redes sociales es una
forma eficaz para las empresas y profesionales y como las organizaciones de todos los
tamafios encuentren clientes y usuarios actuales y potenciales e interactiien con ellos.
Asi es como los especialistas en marketing social pueden crear una pagina comercial y
una cuenta en linea en Facebook. Twitter, Instagram, Pinterest y otras redes sociales

importantes para lograr este objetivo
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Las pequefias y medianas empresas asi como tambien los emprendedores deben
adaptarse a las tecnologias imperantes, y las redes sociales son el canal mas eficaz para
investigar los perfiles y lo que necesitan los clientes.
(Mera&Cedefio&Mendoza&Moreira, 2022).

Las redes sociales cumplen una necesidad humana basica: comunicar, de ahi su éxito.

El consumidor son una parte importante de la estructuras econdmicas, nacionales e
internacionales. Las decisiones como consumidor afectaran siempre a la demanda y oferta
en el mercado ya sea de accesorios, materias primas, servicios, maquinarias, etc. que de
alguna manera puedan llevar éxito rotundo como al fracaso propio.

Los consumidores de hoy usan Internet para buscar informacién, comparar productos
y comparar opiniones sobre productos y servicios. Las marcas pierden su capacidad de
influir en los consumidores cuando las opiniones de los usuarios son ficilmente
accesibles. Siempre se han basado en las opiniones de los demds (amigos, familiares,
otros usuarios) en lugar de la publicidad para tomar decisiones de compra, pero ahora
pueden obtener esas opiniones con un solo clic (Grech,2019).

El comportamiento del consumidor incluye este complejo proceso que empieza
cuando el usuario identifica una necesidad o un deseo que lo incita a buscar informacion y
alternativas que probablemente lo satisfagan (Jordan Vaca, Ballesteros Lopez, Guerrero
Verastegui, & Perez Naranjo, 2018).

La dindmica interna y externa es un referente al comportamiento de un individuo. Esto
sucede cuando intentas satisfacer una necesidad con un producto o servicio. El marketing
aplicado es el proceso de toma de decisiones y actividad fisica de buscar, evaluar y adquirir
productos y los servicios que satisfagan sus necesidades.

A través de este medio nace el primer contacto entre la empresa y el cliente, es de
mucha importancia y utilidad, si se quiere que un negocio consiga sus objetivos. Cualquier
proceso de toma de decisiones comienza cuando los consumidores tienen una necesidad, un
deseo o quieren participar en comportamientos de compra y consumo en respuesta a ciertos
estimulos. Siendo asi que lo manifiesta:

Destacan que el comportamiento del consumidor es definido como la manera de actuar
o respuesta en el comportamiento que exhiben los interesados al buscar, al comprar, al
utilizar, al evaluar y disponer de bienes, como ideas y servicios que satisfagan sus
necesidades. Esta accion se refiere a cdmo los individuos toman sus propias decisiones

utilizando sus recursos materiales, dinero y esfuerzos.
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II. METODOLOGIA

2.1 Enfoque - Tipo de investigacién
El presente trabajo de investigacion por los aportes que se pudo hallar y los cuales

se interpretan en datos estadisticos y numéricos, asi como lo refiere (Hernandez

Sampieri & Mendoza Torres, 2018):
La presente investigacion presenta un enfoque Cuantitativo porque brinda una gran
probabilidad y se enfoca en puntos exactos del fenémeno, ademas de facilitar las

comparaciones entre estudios similares y porque son datos numéricos productos de

mediciones.

El presente trabajo es de tipo Descriptivo-Correlacional

- Descriptiva porque hay un propdsito de identificar los atributos como caracteristicas
de conceptos, fendmenos, y variables o hechos en un determinado contexto
- Correlacional. Esto se debe a que su propdsito es examinar el nivel de relacion o

asociacion que existe entre dos 0 mds conceptos, variables, categorias o fendmenos

en un contexto particular.

2.2 Diseiio de Investigacion
El disefio del estudio sera no experimental-Transversal

- No Experimental. El disefio del estudio es no experimental y transversal.

- No experimental. Se trata de una investigacién que no manipula variables
intencionadamente y sélo analiza fenémenos observados en el entorno natural.

- Transversal, recolectan datos inmediatamente instantineos, en un solo tiempo. A
continuacién, se presenta el modelo de estudio.

Esquema de investigacion

V1

/

V2
Leyenda:

V1: Anilisis de variable Marketing de Redes Sociales

28




r: Influencia Unidireccional de las variables
V2: Anilisis de variable Comportamiento del consumidor.

n: consumidores en la empresa “Nutriciéon Bali” Hudnuco.

2.3 Poblacién, muestra y muestreo
2.3.1 Poblacién
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018) sefiala a la poblacién como el “Conjunto

de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones’.

La poblacién estd conformada por 82 consumidores registrados como clientes

permanentes de la empresa “Nutricion BALI”

2.3.2 Muestra
Esta conformada por la totalidad de la poblacién en estudio y por criterio propio como
investigadora.
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018) refiere que la “Muestra probabilistica es
el Subgrupo de la poblacidn, el autor hace mencién que todos los elementos de esta tienen

la misma posibilidad de ser elegidos” (p.200).

La poblacidn estd conformada por 82 consumidores registrados como clientes

permanentes de la empresa “Nutricion BALI”

2.3.3 Muestreo
El muestreo aplicado serd el muestreo probabilistico por considerar que se tiene que
trabajar con todas las unidades de muestra que conforman a la vez la poblacién porque

como parte investigativa se evalda la caracteristica en comiin que facilita el estudio de

investigacion.
Tabla 1.
Composicion del muestreo segiin sexo
Sexo Cantidad Porcentaje (%)
Femenino 52 63.4%
Masculino 30 36.6%
Total 82 100.0%

Nota. Esta tabla muestra la composicion total del muestreo estudiado, donde el 63 4%

lo conforma el sexo femenino y el 36.6% corresponde al sexo masculino
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Siendo asi que se tuvo en cuenta las siguientes caracteristicas de inclusion y exclusién

e Inclusion:
- Personas de todas las edades que solicitan un cuidado adecuado de su alimentacion.
- Personas que tienen alimentacién vegetariana
- Personas con problemas de salud
e  Exclusion:
- Personas con diferente tipo de cultura en su alimentacién.

- Personas que cuentan con buena alimentacién a la evaluacién de su profesional

nutricionista.

- Personas que no solicitan este cuidado.
Por lo tanto la muestra estd conformada por los consumidores que acuden a la empresa
Nutricion Bali”, con la caracteristica principal de mejorar su alimentacién; cuya

informacién es proporcionada por la base de datos de la empresa.

2.4 Técnicas e instrumentos de Recojo de Datos
2.4.1 Técnicas:

La encuesta es la técnica que se utilizard y esta dirigida a los consumidores de la
empresa “Nutriciéon Bali” Hudnuco.
(Hernandez&Mendoza, 2018) nos indica que es una de las técnicas de mayor uso para la
recoleccion de datos, se fundamenta en un cuestionario que estd conformado por una serie

de preguntas.

2.4.2 Instrumentos

Conformado por 40 preguntas y en relacion a las dimensiones de las dos variables,
la cual es aplicada a los consumidores de la empresa “Nutricion BALI E1 R L..” Hudnuco.
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018)Se refiere que el cuestionario es como un

conjunto de preguntas, con referencia a una o0 mds variables a medir.

2.5 Técnica de Procesamiento y anilisis de datos
En el presente proyecto de investigacion “Influencia en el Marketing vy
Comportamiento del Consumidor en Redes Sociales” de la empresa “Nutricion Bali”

Hudanuco, se obtuvo informacion simultineamente a través de métodos de encuesta e
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instrumentos de cuestionario bajo la coordinacion de los representantes y propietarios. .

Consta de 40 preguntas relacionadas con las dimensiones de las variables “Marketing en

redes sociales” y “Comportamiento del consumidor”, se muestran graficamente en

relacion con las dimensiones de las variables de investigacion. Se crearon tablas y graficas

de estadistica inferencial, método Chi-cuadrado, todo esto se realizé en el programa SSPS

versién 27 y Microsoft Word 2019 para la ediciéon de conceptos, se realizé la

interpretacién de los resultados de cada tabla y figura y se realizé lo siguiente Se completd

el andlisis. Los resultados también nos permitieron sacar conclusiones y hacer

recomendaciones para cada objetivo.

Se utilizo el programa SPSS (version 27) para procesar los datos estadisticos

2.6 Aspectos Eticos en la Investigacion

Respeto al marco Etico-juridico-institucional: Se debe de respetar los acuerdos y
entre otros términos de referencia (TDR)

Respeto a normatividad nacional e internacional: Conocer y respetar la
legislacidn es parte del investigador, porque tiene un deber de conocer y respetar la
legislacion que lo regula el cual es asumir tener conviccién interna, conocer el
espiritu de normas y reflexionar sobre las consecuencias de nuestros actos como
investigadores.

Respeto a la persona humana: Respetar los derechos humanos. Tener que respetar
la identidad, la libertad, la diversidad, la autodeterminacién informativa,
confidencialidad y privacidad de toda persona involucrada en una investigacion
Consentimiento informado y expreso: En una investigacién siempre ha de
presentar un consentimiento informado que sea voluntario como propio, libre y a
traves del cual como titulares conocen de la informacién proporcionada para la
investigacion.

Fomento del desarrollo sostenible: Toda investigacion debe respetar la naturaleza
con su biosfera y biodiversidad adjunta con el fin de evitar el dafio a acciones lesivas
a la naturaleza, donde a la vez se considera e interrelaciona entre todos los elementos
que integran una comunidad.

Responsabilidad, rigor cientifico y veracidad: La conducta del investigador no
debe ser la de querer ganarse créditos o beneficios para si mismo, por lo mismo que

la responsabilidad estd en la repercusion que esta tendrd con la veracidad, fiabilidad,
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y credibilidad de las fuentes de informacidn durante el desarrollo de las etapas de la
investigacion.

Divulgacién con responsabilidad en la investigacién: El investigador es
responsable de la publicacién y difusién del resultado de la investigacion
desarrollada en un ambiente adecuado con ética, diversidad cultural y pluralismo
Ideoldgico, asi también entregar los resultados a todos los participantes de la
investigacion.

La Justicia y el bien comiin. Debe de anteponer con el bien comtin al interés y la
justicia a aquellos que estén comprometidos con la investigacién, evitando asi
cualquier efecto dafiino en las investigaciones, asi como a las personas, ambiente y

la sociedad.
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III. RESULTADOS

3.1 Prueba de Hipétesis

Se evaluaron las hipétesis mediante la correlacion entre las variables. La prueba de

existencia de correlacidn entre variables realizada en esta investigacion con la prueba del

Chi Cuadrado porque las variables de estudio son categdricas, la cual evaluara el grado de

influencia o relacién que tienen las variables.

3.1.1 Prueba de Hipétesis General

Se formulo las siguientes hipétesis estadisticas.

Ho: “El marketing de redes sociales no influye en el comportamiento del consumidor

de la empresa “Nutricion BALI” Huanuco, son variables independientes

Ha: “El marketing de redes sociales influye en el comportamiento del consumidor de la

empresa “Nutricion BALI” Huanuco, estas variables se relacionan.

Figura 1
Frecuencias esperadas de la variable marketing de redes sociales y el Comportamiento del
consumidor
w COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
W Mi de acuerdo ni en desacuardo
Dz acuerds
W Totalmente de acuerdo
30
£
§ o
4

5 5%

5

:cb
QE]
ol
w

Casi siempre Siempre
MARKETING DE REDES SOCIALES

Nota: El grafico muestra las frecuencias esperadas, informacion obtenida del cuestionario
aplicado a los clientes de la empresa nutricion “BALI”. procesada en el programa SPSS v.27
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Tabla 2
Tabla cruzada entre la variable Marketing de Redes Sociales y la variable Comportamiento
del Consumidor

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Ni de
acuerdo ni
en De Totalmente
desacuerdo acuerdo de acuerdo Total
MARKETING A veces Recuento 5 7 0 12
DE REDES Recuento 1.9 6.1 4.0 120
SOCIALES esperado
% del total 6,1% 8.5% 0,0% 14.6%
Casi Recuento 6 17 16 39
SIEmMPI®  Recuento 6,2 20,0 128 390
esperado
% del total 7.3% 20,7% 19.5% 47 6%
Siempre Recuento 2 18 11 31
Recuento 4.9 15,9 102 310
esperado
% del total 2.4% 22.0% 13 4% 37.8%
Total Recuento 13 42 27 82
Recuento 130 420 270 820
esperado
% del total 159% 51.,2% 329% 100,0%

Nota: Informacidn procesada en el programa SPSS v.27.

Interpretacion.

Se observa que el recuento o frecuencia esperada minima de a veces estdn totalmente de
acuerdo que el Marketing de Redes Sociales influye en el Comportamiento del Consumidor
es de 0,0%, mientras que al maximo recuento o frecuencia esperada de “siempre” estin
“totalmente de acuerdo” que el Marketing de Redes Sociales influye en el Comportamiento

del Consumidor es de 22.,0% como se observa en la figura 1 y tabla 3.
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Tabla 3

Prueba Chi Cuadrado para las variables Marketing de redes sociales y el Comportamiento

del consumidor

Significacién
Valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12412% 4 015
Razon de verosimilitud 15,241 4 004
Asociacion lineal por lineal 6,456 1 011

N de casos validos 82

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1,90.

Nota: Informacion procesada en el programa SPSS v.27.

Tabla 4
Coeficiente de Contingencia para las variables Marketing de redes sociales y el
Comportamiento del consumidor

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal  Coeficiente de contingencia 363 015

N de casos vilidos 82
Nota: Informacion procesada en el SPSS 27.

Interpretacion.

En la prueba Chi cuadrado podemos observar que nuestro valor de p=0,15 y como estd dentro
del valor donde p<0,05 lo cual es aceptable, pero a la observacién en 3 casillas (33.3%) han
esperado un recuento menor que 5, el cual supera el 20% aceptable, entonces para poder
corroborar la relacién se procesa para determinar el coeficiente de contingencia el cual arroja
un 0.363 demostrando entonces un valor considerado entre (-1;1), por lo cual podemos decir
que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la:

Ha: “El marketing de redes sociales influye en el comportamiento del consumidor de la

empresa “Nutricion BALI” Huanuco, estas variables se relacionan como se observa en la

tablad y 5.
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3.1.2 Prueba de hipétesis especifica 1

Ho: “El marketing en redes sociales a través de su dimensién Contenido no influye en

el comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco.

Ha: El marketing en redes sociales a través de su dimension Contenido influye en el

comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco”.

Figura 2

Frecuencias esperadas entre la dimension contenido y el Comportamiento del consumidor

B0
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e ] —— —
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unca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
Contenido
Tabla §

Tabla cruzada de la dimensién Contenido y la variable Comportamiento del Consumidor

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Ni de acuerdo

ni en Totalmente de
desacuerdo  De acuerdo acuerdo Total
Contenido Nunca Recuento 0 2 0 2

Recuento 3 10 N 20

esperado

% del total 0,0% 24% 0.0% 24%
Casi Recuento 0 1 0 1
nunca  Recuento 2 5 3 10

esperado

% del total 0,0% 12% 0.0% 12%
A Recuento 3 2 0 5
veces Recuento 3 26 1.6 50

esperado
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% del total 3,7% 2 4% 0,0% 6,1%
Casi Recuento 7 8 0 15
siempr Recuento 24 7.7 49 150
e esperado

% del total 8,5% 9.,8% 0,0% 18,3%
Siempr Recuento 3 29 27 59
e Recuento 9.4 30,2 194 590

esperado

% del total 3,7% 35 4% 32 9% 72 0%

Total Recuento 13 42 27 82

Recuento 130 420 270 820

esperado

% del total 159% 51.2% 32.9% 100,0

%

Nota: Informacion procesada en el programa SPSS v.27.

Interpretacion.

Se observa que el recuento o frecuencia esperada minima con la opcién “nunca” y “casi

nunca”, estuvieron “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con un 0,0% que la dimensién contenida

influye en el Comportamiento del Consumidor, mientras que el mdximo recuento o

frecuencia esperada de “‘siempre” estdn “de acuerdo” que la dimension Contenido influye en

el Comportamiento del Consumidor con un 35 4%, siendo una respuesta positiva como se

observa en la figura 2 y tabla 6.

Tabla 6
Prueba Chi Cuadrado para la dimensién Contenido y la variable Comportamiento del
Consumidor

Valor ol _ Sifgpiﬁcaf:ién

asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 32,025 8 001
Razo6n de verosimilitud 35,337 8 001
Asociacion lineal por lineal 13,116 1 001
N de casos vilidos 82

a. 11 casillas (73.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es .16.

Nota: Informacién procesada en el SPSS 27.
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Tabla 7
Coeficiente de Contingencia. Para la de la dimension Contenido y la variable
Comportamiento del Consumidor

Significacién
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 530 001

N de casos validos 82
Nota: Informacidn procesada en el SPSS 27.

Interpretacion.

En la prueba Chi cuadrado podemos observar que nuestro valor de p=0,01 y como esta dentro
del valor de p<005, lo cual es aceptable, pero a la observacién en 11 casillas (73,3%) han
esperado un recuento menor que 3, el cual supera el 20% aceptable, entonces para poder
corroborar la relacion se procesa el coeficiente de contingencia el cual arroja un valor de
0,530 demostrando entonces un valor considerado entre (-1;1), por lo cual podemos decir
que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la:

Ha: donde “El marketing en redes sociales a traveés de su dimension contenido influye en el
comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco”, entonces hay

una relacién como se observa en la tabla 7 y 8.

3.1.3 Prueba de hipoétesis especifica 2
Ho: “El marketing en redes sociales a través de su dimension cliente, no influye en el
comportamiento del consumidor en la empresa “Nutricién Bali” Hudnuco.
Ha: “El marketing en redes sociales a través de su dimension cliente influye en el

comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco.

Figura 3
Frecuencias esperadas entre la dimension cliente y el Comportamiento del consumidor
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Nota: El grafico muestra las frecuencias esperadas, informacion obtenida del cuestionario
aplicado a los clientes de la empresa nutricion “BALI”. procesada en el programa SPSS v.27

Tabla 8

Tabla cruzada entre la dimension Cliente y la variable Comportamiento del Consumidor

COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

Ni de acuerdo

nien De Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Cliente Nunca Recuento | 0 0 |
Recuento 2 5 3 10
esperado
% del total 1.2% 0.0% 0,0% 1.2%
Casi Recuento 4 3 0 7
nunca Recuento 1.1 3.6 2.3 70
esperado
% del total 49% 3,7% 0,0% 8.5%
Aveces Recuento 3 6 0 9
Recuento 14 4.6 30 90
esperado
% del total 37% 7.3% 0,0% 11,0%
Casi Recuento 5 14 2 21
siempre  Recuento 33 108 6.9 21.0
esperado , , ,
% del total 6,1% 17.1% 2.4% 25.6%
Siempre  Recuento 0 19 25 44
Recuento 70 225 145 440
esperado
% del total 00% 23 2% 30,.5% 53,7%
Total Recuento 13 42 27 ]2
Recuento 13,0 420 270 820
esperado
% del total 15,9% 512% 32.9% 100,0%

Nota: Informacién procesada en el programa SPSS v.27.

Interpretacion.

Se observa que el recuento o frecuencia esperada minima con la opcidn “nunca” estuvieron

“ni de acuerdo ni en desacuerdo

ni de acuerdo” que la dimension Cliente del Marketing

de Redes Sociales influye en el Comportamiento del Consumidor es de 0,0%, mientras que

¢l maximo recuento o frecuencia esperada es de 36,6%, “siempre” estan “de acuerdo” que
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la dimension Cliente influye en el Comportamiento del Consumidor, siendo una respuesta

positiva como se observa en la figura 3 y tabla 9.

Tabla 9
Prueba Chi Cuadrado la dimension Cliente y la variable Comportamiento del Consumidor

Significacion
Valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40,821 8 001
Razon de verosimilitud 47,770 8 001
Asociacion lineal por lineal 32,306 1 001

N de casos vilidos 82

a. 10 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es .16.

Nota: Informacién procesada en el programa SPSS v.27.

Tabla 10
Coeficiente de contingencia la dimension Cliente y la variable Comportamiento del
Consumidor

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 577 001

N de casos validos 82
Nota: Informacidn procesada en el programa SPSS v.27.

Interpretacion.

En la prueba Chi cuadrado podemos observar que nuestro valor de p=0,01 y como estd dentro
del valor de p<005, lo cual es aceptable, pero a la observacion en 10 casillas (66,7%) han
esperado un recuento menor que 5, el cual supera el 20% aceptable, entonces para poder
corroborar la relacién se procesa para determinar el coeficiente de contingencia el cual arroja
un valor de 0,577 demostrando entonces un valor considerado entre (-1;1), por lo cual
podemos decir que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la:

Ha: donde “El marketing en redes sociales a través de su dimension cliente influye en el
comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricién Bali” Huanuco”, entonces hay

una relacién como se observa en la tabla 10y 11.
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3.1.4 Prueba de hipoétesis especifica 3
Ho: El marketing de redes sociales a través de su dimensién comunicacién digital no
influye en el comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali”
Huénuco.
Ha: El marketing en redes sociales a través de su dimensiéon comunicacién digital

influye en el comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali”

Hudnuco.
Figura 4
Frecuencias esperadas entre la dimension comunicacidn digital y el Comportamiento del
consumidor
¢o COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
N de acuerdo ni en desacusrdo
[ODe acuerdo
50 W Totaimente de acuerdo
40
[
(14
20

Munca Casi nunca Aveces  Casisiempre  Siempre

Comunicacion Digital

Nota: El grafico muestra las frecuencias esperadas, informacion obtenida del cuestionario

que se aplico a los clientes de la empresa nutricion “BALI”. procesada en el programa SPSS
v.27
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Tabla 11

Tabla cruzada entre la dimension Comunicacion digital y la variable Comportamiento del

Consumidor
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Ni de
acuerdo ni
en De Totalmente
desacuerdo  acuerdo  de acuerdo  Total
Comunicacién Nunca Recuento 0 0 2 2
Digital Recuento 3 1.0 7 20
esperado
% del total 0.0% 0.0% 2 A% 2 A%
Casi Recuento | 1 4 6
nunca Recuento 10 3.1 20 60
esperado
% del total 1.2% 1.2% 49% 7.3%
Aveces Recuento 4 3 | 8
Recuento 13 4.1 206 80
esperado
% del total 49% 3.7% 1.2% 9.8%
Casi Recuento 8 30 16 54
siempre  Recuento 8,0 277 17.8 54,0
esperado
% del total 9 8% 36,6% 19.5% 65.9%
Siempre Recuento 0 8 4 12
Recuento 19 6.1 4.0 12,0
esperado
% del total 0.0% 9.8% 49% 14,6%
Total Recuento 13 42 27 82
Recuento 130 420 27.0 82,0
esperado
% del total 15.9% 51,2% 32.9% 100.0%

Nota: Informacidn procesada en el programa SPSS v.27.

Interpretacion.

Se observa que el recuento o frecuencia esperada minima con la opcién “nunca” estuvieron

“Totalmente de acuerdo™ que la dimension Comunicacién digital del Marketing de Redes

Sociales influye en el Comportamiento del Consumidor es de 2.4%, mientras que el maximo

recuento o frecuencia esperada es de 36,6%, “casi siempre” estan “de acuerdo” que la

dimensién Comunicacion digital influye en el Comportamiento del Consumidor, siendo una

respuesta positiva como se observaen la figura 4 y tabla 12.
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Tabla 12

Prueba Chi Cuadrado para la dimension Comunicacion digital y la variable Comportamiento
del Consumidor

Significacién
Valor gl o )
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,616* 8 024
Razon de verosimilitud 18,053 8 021
Asociacion lineal por lineal 246 1 620
N de casos validos 82

a. 11 casillas (73.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 32.

Fuente: Informacion procesada en el programa SPSS v.27.

Tabla 13
Coeficiente de contingencia para la dimensién Comunicacion digital y la variable
Comportamiento del Consumidor.

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia A21 024

N de casos validos 82

Nota: Informacién procesada en el programa SPSS v.27.

Interpretacion.

En la prueba Chi cuadrado podemos observar que nuestro valor de p=0,024 lo cual indica
como el valor de p<0,05, siendo aceptable, pero a la observacion en 11 casillas (73.3%) han
esperado un recuento menor que 5, el cual supera el 20% aceptable, y para poder comprobar
la relacién se procesa para determinar el coeficiente de contingencia el cual arroja un valor
de 0,421 demostrando entonces un valor considerado entre (-1;1), por lo cual podemos decir
que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la:

Ha: donde “El marketing en redes sociales a través de su dimensién comunicacién digital
influye en el comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricién Bali” Huanuco”,

siendo asi que hay una relacidn como se observa en la tabla 13 y 14.
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3.1.5 Prueba de hipoétesis especifica 4
Ho: El marketing en redes sociales a través de su dimensién conexién no influye en el
comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Hudnuco.
Ha: El marketing en redes sociales a través de su dimensién conexion influye en el

comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco.

Figura 5

Frecuencias esperadas entre la dimension conexion y el Comportamiento del consumidor
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CONSUMIDOR

W Mi de acuerdo ni en desacuerdo

D& acuerdo

W Totalmente de acusrdo

Recuento

Casinunca Casi siempre  Siempre

Conexion

Nota: El grafico muestra las frecuencias esperadas, informacion obtenida del cuestionario
aplicado a los clientes de la empresa nutricion “BALI”. procesada en el programa SPSS v.27.

Tabla 14
Tabla cruzada entre la dimension Conexion v la variable Comportamiento del Consumidor
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Ni de acuerdo
ni en Totalmente de
desacuerdo  De acuerdo acuerdo Total
Conexié Nunca Recuento 0 | 0 |
n Recuento 2 5 3 1.0
esperado
% del total 0.0% 1,2% 0,0% 1.2%
Casi nunca Recuento 1 0 0 |
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Recuento 2 S5 3 1,0

esperado

% del total 1,2% 0,0% 0,0% 1,2%
Aveces Recuento 5 3 0 8

Recuento 1.3 4.1 2.6 8.0

esperado

% del total 6,1% 3.7% 0,0% 9.8%
Casi Recuento 5 25 22 52
siempre  Recuento 8.2 26,6 17,1 520

esperado

% del total 6,1% 30,5% 26,8% 63.,4%
Siempre  Recuento 2 13 5 20

Recuento 3.2 10,2 6.6 200

esperado

% del total 2.4% 15.9% 6,1% 24.4%

Total Recuento 13 42 27 82

Recuento 130 420 270 820

esperado

% del total 159% 512% 329% 100,0%

Nota: Informacion procesada en el programa SPSS v.27.

Interpretacion.

Se observa que el recuento o frecuencia esperada minima con la opcidn “nunca” estuvieron

ni de acuerdo ni en desacuerdo u nunca estuvieron “Totalmente de acuerdo™ con un 0,0%

que la dimensién Conexién del Marketing de Redes Sociales influye en el Comportamiento

del Consumidor, mientras que el maximo recuento o frecuencia esperada es de 30,5%, “casi

siempre” estan “de acuerdo” que la dimension Conexién influye en el Comportamiento ,Odel

Consumidor, siendo una respuesta positiva como se observa en la figura 5 y tabla 15.
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Tabla 15
Prueba Chi cuadrado para la dimension conexion y el Comportamiento del consumidor

Significacion
Valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24 490* 8 002
Razo6n de verosimilitud 21,330 8 006
Asociacion lineal por lineal 4,133 1 042
N de casos vilidos 82

a. 10 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es .16.
Nota: Informacidén procesada en el programa SPSS v.27.

Tabla 16
Tabla de coeficiente de contingencia para la dimension conexion y el Comportamiento del
consumidor.

Valor Significacién aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia A80 002
N de casos vilidos 82

Nota: Informacidn procesada en el programa SPSS v.27.

Interpretacion.

En la prueba Chi cuadrado podemos observar que nuestro valor de p=0,02 lo cual indica
como el valor de p<0,05, lo cual es aceptable, pero a la observacion en 10 casillas (66,7%)
han esperado un recuento menor que 5, el cual supera el 20% aceptable, y para poder
comprobar la relacién se procesa para determinar el coeficiente de contingenciael cual arroja
un valor de 0480 demostrando entonces un valor considerado entre (-1;1), por lo cual
podemos decir que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la:

Ha: donde “El marketing en redes sociales a traves dimensién conexidn influye en el
comportamiento del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco”, siendo asi que

hay una relacién como se observa en la tabla 16 y 17.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

Se identificé como el marketing en redes sociales influye en el comportamiento del
consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco como objetivo general de la
presente investigacion donde los resultados que se obtuvieron en la tabla 4 fue valor de
p=0.15 y con un coeficiente de contingencia el cual arroja un 0,363 demostrando que
estas variables se relacionan como “El marketing de redes sociales influye en el
comportamiento del consumidor de la empresa “Nutricion BALI” Huanuco, asi mismo
se tiene en respuesta de similitud a Choquepata&, 2020 quienes concluyeron sobre el
comportamiento del consumidor y el uso de estos medios digitales quien concluye que
las redes sociales, son los medios digitales mas utilizados por la mayoria de sus clientes
porque segtn resultados estadisticos el 89% del total vota como resultados que prefieren
buscar informacién en las redes sociales sobre los restaurantes existentes antes de acudir
a uno. Como también tenemos, en similitud a Pardave&Flores&Ramirez (2019).
concluye que a través del uso de sus instrumentos las cuales evaluaron sus
ponderaciones sobre el uso de servicios que brinda el “Hotel Cuzco”, arrojando asi un
32.5 buscaron informacién de sus servicios a través de la red social Facebook y un
15,5% lo hicieron a través de una pagina web, el cual representa ser un buen indicador
publicitario para el posicionamiento del hotel con el uso de estas redes sociales.

La presente investigacién tuvo como primer objetivo general de identificar como la
dimension “contenido” para el marketing en redes sociales influye en el comportamiento
del consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco. Los resultados que se
obtuvieron, donde el valor de p=0,01 y con un coeficiente de contingencia el cual arroja
un 0,530, teniendo en respuesta de similitud con Lopez,2020 quien dié como resultados
que la correlacion es positiva y muy considerable en relacién a la dimensiéon de la
mensajeria , y en el contenido que se relaciona con las redes sociales, Concluyo que hay
una relacién positiva entre sus variables. Asi mismo tenemos a Carranza,22021,
concluye también que dentro su hipdtesis especifica a través de su dimensién contenido
se relacion significativamente con un 0,645 valor de Pearson siendo también una
valoracion alta,

El segundo objetivo general de la presente investigacion se identificé como la dimensién
cliente del marketing en redes sociales influye en el comportamiento del consumidor,
en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco. Los resultados que se obtuvieron, donde el

valor de p=0.01 y con un coeficiente de contingencia el cual arroja un 0,577 siendo asi
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que en respuesta de similitud a Choquepata&Molina, 2020 Asimismo concluyen que
los clientes refieren que las redes sociales influyen en su decisién de compra segtn el
71% de encuestados siendo asi que como respuesta “bastantes veces”, “casi siempre” y
“siempre” han sido influenciados segun su contenido en las redes sociales.

El tercer objetivo general de la presente investigacion se identificd como la dimensién
comunicacién digital del marketing de redes sociales influye en el comportamiento del
consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco. Los resultados que se obtuvieron,
donde el valor de p=0.24 y con un coeficiente de contingencia el cual arroja un 0421
siendo asi que en respuesta de similitud a Riafio&Pinzon, (2019) la comunicacion es
un proceso para enviar y recibir un mensaje al destinatario que lo pueda comprender y
ejecutar, entendiéndose como un proceso de comunicacion unilateral, porque tiene el
objetivo de influir en las decisiones de compra, definida también como distribucién de
informacidn para poder hacer llegar los bienes y servicios oportunos concluyendo de
esa manera que la comunicacién influye en la decisién de compra del cliente y/o
consumidor, como el uso de paginas reconocidas. Asimismo, se ha podido comprobar
que el cliente a través de sus medios digitales o equipos de cémputo y/o celulares
utilizan el www .google.com para la biisqueda de pdginas reconocidas que estin en los
primeros lugares como lo mds buscado. Asimismo, tenemos a Carranza,2021 quien
concluye también que su dimensién comunicacidn digital arroja un 0,601 valor de
Pearson siendo una valoracidn alta

El cuarto objetivo general de la presente investigacion se identificé como la dimensién
conexién en el marketing en redes sociales influye en el comportamiento del
consumidor, en la empresa “Nutricion Bali” Huanuco. Los resultados que se obtuvieron,
donde el valor de p=0,02 y con un coeficiente de contingencia el cual arroja un 0430

siendo asi que no se encontré conclusiones en similitud para esta dimension.
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V. CONCLUSIONES

En esta presente investigacion se determind como influye las Redes sociales en el
Comportamiento del Consumidor en la empresa Nutricion “BALI” Hudnuco, se tiene
como evidencia que corrobora a la relacién entre estas dos variables al coeficiente de
contingencia siendo el de 0,363 suficiente para poder deducir que si existe una relacién
entre estas dos variables.

Se identificé que la empresa Nutricion “BALI” Hudnuco, con los datos trabajados sobre
los 82 clientes tiene una influencia esperada segiin lo muestra la frecuencia esperada
maxima de “siempre” estan “totalmente de acuerdo” con un 22,0%

Se identificd que en los siguientes resultados obtenidos que la difusién del contenido
influye en el comportamiento del consumidor, con una frecuencia maxima esperada de
35 4% “‘siempre” estan “de acuerdo al cual se puede deducir que si se realiza una buena
difusion del contenido en sus redes sociales podria aumentar la respuesta en el
comportamiento del consumidor el cual se evidencia a través del dato estadistico.

Se identificé que en los siguientes resultados obtenidos que el cliente influye en el
comportamiento del consumidor con una frecuencia méxima esperada de 36,6%
“siempre” estan “de acuerdo” al cual se puede deducir que el cliente es una pieza
importante para el desarrollo de este negocio en la empresa de Nutricion “BALI”.

Se identifico que en los siguientes resultados obtenidos que la comunicacién digital
influye en el comportamiento del consumidor con una frecuencia maxima esperada de
36,6% “casi siempre” estan “de acuerdo” al cual se puede deducir que se tiene que
trabajar en la comunicacion digital para el entendimiento de la clientela en la empresa
de Nutricion “BALI”.

Se identificé que en los siguientes resultados obtenidos que la conexién influye en el
comportamiento del consumidor con una frecuencia maxima esperada de 30,5% “casi
siempre” estan “de acuerdo” al cual se puede deducir que la conexién es una pieza de

trabajo importante en la empresa de Nutricion “BALI”.
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VI. RECOMENDACIONES

Tras analizar los hallazgos, se presenté las recomendaciones siguientes para las futuras
mejoras en la empresa:

Primero hacer uso al maximo de otras redes como Instagram, YouTube, Tik Tok, etc.
para poder expandir la publicidad y mayor respuesta en el comportamiento del
consumidor

Segundo. Se sugiere invertir en el trabajo de expertos profesionales que trabajan en la
publicidad digital quienes cuidan la elaboracién de un buen contenido, con calidad de
imagen y mensaje directo al consumidor.

Tercero. Se sugiere implementar el buzén de sugerencias digital donde el cliente pueda
exponer o dar conocer sus propios intereses o que desea encontrar 0 mejorar para la
empresa.

Cuarto. Se sugiere mejorar la elaboracion en la comunicacidén digital, para que asi el
cliente pueda entender de manera prdctica y divertida que es lo que las imdgenes y
contenidos quieren transmitir.

Quinto. Se sugiere que para la conexidn este siempre actualizada para que pueda existir

una interaccion entre cliente y la empresa.
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VIII. ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de Medicion.

“wwUCT

Esta encuesta sera aplicada a la clientela del restaurante “NUTRICION BALI”, con la cual
ayudara a determinar como El Marketing de redes sociales influye en el Comportamiento
Del Consumidor. Sr. Colaborador, la informacién que Ud. Dard a conocer a través de este
cuestionario serd utilizada con un fin académicos y de investigacidn, ante ello se le agradece
su valiosa colaboracién e informacién de su parte.

Nombre y Apellido: ... e
Edad:..........

I. MARKETING DE REDES SOCIALES

Marcar con una (x)
5: Siempre 4-: Casi siempre 3: A veces 2: Casi nunca 1: Nunca

1 | ;Crees que el contenido de la publicidad de la empresa 5 14 |3 |2 |1
“Nutricion Bali es la adecuada?

2 | ;Son agradables las imdgenes que visualizas en sured social? |5 [4 |3 |2 |1

3 | {Me detengo a ver las publicaciones de NUTRICION BALI
en redes sociales?

4 | ;Puedes compartir la informacidn de su contenido a otras 5 14 |3 |2 |1
personas?

5 | ¢Interacciono (comento doy like, etc.) con el contenido de 5 4 3 2 1
"Nutricién BALI" en sus redes sociales?

6 | ;Consideras que la publicidad es constante? 5 |4 |3 |2 |1

7 | (Consideras que "Nutricién BALI" brinda la informacién
necesaria en sus redes sociales?

8 | (Consideras que formas parte de esta comunidad que cuidan 5 |14 |3 |2 |1
su salud gracias a la informacién de la red social?
9 | ;Tienes interés por la publicidad de "Nutricion BALI"? 5 |4 |3 |2 |1

n
.
)
[
—

10 | ;Sientes que hay un factor comtin con otras personas en la
informacién de sus redes sociales?

11 | ;Las Redes Sociales brindan una buena informacion? 5 |4 |3 |2 |1

12 | ;Conoces todas las redes sociales de "Nutricién BALI"? 5 |14 |3 |2 |1

13 | ;eres seguidora de "Nutricion BALI" por sus redes sociales? 5 |4 |3 |2 |1

14 | ;Observo las actualizaciones en las redes sociales de 5 |14 |3 |2 |1
"Nutricién BALI"?

15 | ;Las redes sociales sirve para promocionar el negocio de 5 |4 |3 |2 |1
"Nutriciéon BALI"?

16 | ;Sientes que creaste un vinculo con la empresa? 5 |4 |3 |2 |1

17 | ;las redes sociales son de dificil uso? 5 |14 |3 |2 |1
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18 | ;Consideras que “Nutricion BALI" deberia estar presente en 5 |4 |
todas las redes sociales?

19 | ;Recibo respuestas rdpidas de las consultas que hago por las 5 |4 |
redes sociales?

20 | ;Hay una respuesta rapida y programada para conectarsecon |5 |4 1
"Nutricién Bali"?

II. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Marcar con una (x)

5: Siempre 4: Casi siempre 3: Aveces 2:Casinunca 1: Nunca

21 | ;Sientes que necesitas ver mas informacién en la red social |5 |4 1
sobre “Nutricion BALI” que te motive a ser su cliente?

22 | ;Después de ver la informacién en su red social deseas ser 5 |4 1
consumidor en “Nutricion BALI™?

23 | ;Me resulta necesario encontrar en redes sociales informacién | 5 | 4 1
sobre la alimentacién de Nutricién BALI?

24 | ;Deseo que la empresa Nutricion BALI" este presente enotras | 5 | 4 1
redes sociales?

25 | ;Considero que es necesario que Nutricion Bali mejore la 5 |4 1
publicidad de sus redes sociales?

26 | ;Te impacto la informacién que brinda en sus redes sociales? |5 |4 1

27 | ;Consideras que lo que observas es lo que debe cumplirse al 5 |4 1
momento de ser su cliente?

28 | ;(Consideras que las imagenes de sus redes sociales son las 5 |4 1
ideales?

29 | ;Cada detalle en la imagen es importante para ti? 5 |4 1

30 | ;Puedes apreciar que la publicidad en red social es la 5 1

31 | ;Comentan mucho sobre "Nutricién BALI" en la convivencia |5 |4 1
con tu familia, sobre la informacién que brinda en su red
social?

32 | ;Soy consumidor responsable con las redes sociales? 5 |4 1

33 | ;Las familias se adaptan a las redes sociales de "Nutricién 5 |4 1
BALI"?

34 | ;Crees que es una buena idea para los grupos familiares? 5 |4 1

35 | Por la publicidad de sus redes sociales mi familiay yosomos |5 |4 1
clientes actuales de Nutricién BALI"

36 | ;Crees que es importante estar presente en todas las redes 5 |4 1
sociales?

37 | ;Las ofertas publicadas en sus redes sociales te motivanaser |5 |4 1
su cliente?

38 | ;Nutricion BALI en sus redes sociales respeta creencia para 5 |4 1
sus clientes?

39 | ;(Conoces de alguna costumbre publicada en sus redes 5 |4 1
sociales?

40 | ;Te gustaria que en sus redes sociales se publique imdgenes 5 |4 1
compartidas con sus clientes?
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Anexo 2: Ficha Técnica

Nombre Original
del Instrumento:

El Marketing de Redes Sociales y su Influencia en el Comportamiento Del

Consumidor, En La Empresa ‘“Nutricion Bali” Huanuco.

Autor y afo:

Original: Geledy Lizbeth Acero Geronimo 2023

Adaptacion: Geledy Lizbeth Acero Geronimo 2023

Medir las variables:

.Objel]'vo del - Marketing de redes sociales
instrumento
- Comportamiento del Consumidor
Usuarios 82 consumidores
-Este cuestionario, esta estructurado por 40 preguntas, distribuidas en las 2
variables: marketing de redes sociales y Comportamiento del Consumidor.
-Fue aplicada de manera individual a cada cliente de la empresa Nutricidn
Forma de "
. s - “BALI".
administracién o
Modo de -Se utiliz6 GOOGLE FORMS como herramienta digital para la recogida de
aplicacion . .
informacién.
-La aplicacién de este instrumento tuvo un aprox. 30 minuto por cada
cliente.
El cuestionario fué validado por 3 experimentados en la materia, habiendo
aplicado 8 indicadores, los cuales fueron: creacién, imigenes.compartir,
Validez informacién, internet, las redes sociales,vinculo, acceso, dando como
resultado una valoracién promedio de 15 en la mayoria y con la revision y
opinién favorable del experto
Confiabilidad: Se utilizo el Alfa de Crombacht, obtuvo un 0,907 y para la variable
(Presentar los Marketing de redes sociales y la variable del Comportamiento del
resultados ]
estadisticos) consumidor
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Confiabilidad del instrumento sobre Marketing de redes sociales y el

Comportamiento del Consumidor

Tabla 18

Alfa de Crombacht entre las variables Marketing de redes sociales y el Comportamiento del
consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos

900 907 31

?

Nota: Esta tabla muestra el indice del alfa de Crombacht donde alcanza un valor de 0,907.

Fuente: La autora

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vilido 82 1000
Excluido® 0 0

Total 82 1000

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Anexo 4: PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO 1

Estimado Validador:

Me es grato dingirme a Ud. A fin de solicitar su colaboracién como experto para validar el
instrumento que adjunto denominado:

El Marketing de Redes Sociales ¥ su influencia en el comportamiento del Consumidor™.
Disefiado por el bachiller: GELEDY LIZBETH ACERO GERONIMO, cuyo proposito
es medir la relacién entre vanables Marketing de Redes Sociales y Comportamiento del
Consumudor el cual serd aplicado a 82 chentes de la MYPE “Nutnicién BALT™, por cuanto
considero que sus observaciones, y apreciaciones v acertados aportes serdn de utihidad. El
presente mstrumento tiene como finalidad recoger informaci6n directa para la investigacion

que se realiza en los actuales momentos, titulado:

EL MARKETING DE REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR” EN LA EMPRESA “NUTRICTON
BALI” HUANUCO.

Tesis que sera presentada a la facultad de Ciencias Admimstrativas v Econdmicas de la
Universidad Catolica de Trupllo Benedicto XVI, como requisito para obtener el titulo
profesional de:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacién del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado v sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alternativa de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, vanas o
ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal v profesional del actor que responda al
mstrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contemdo,
pertinencia v congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar el mismo

Gracias por su aporte.

@ Carretera Panamericana Norte Km, 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

[nstrucciones: Marque con una X en donde corresponde. que, segin su criterio, Si cumple
o No cumple, la coherencia entre dimensiones ¢ indicadores de la variable en estudio.

N?de | COHERENCIA
Variable Dimensiones Indicadores - (3] NO

-Contenido Creacion 123 X
Imagenes 4.5 x
~Cliente Compartir 6,78 x
MARKETING DE Informacion 9,10 2
REDES SOCIALES ~Comunicaciin Internet 11,12,13 X
digital Redes Sociales 14,15 X
~Conexidn Vinculo 16,17 X
Acceso 18,19.20 X

Instrucciones de Evaluacién de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segiin su critenio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la varable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado / NA= No

adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia v coherencia en relacion a la

variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracion
- Observaciones
N* Items MA| BA| A | PA| NA
) :Crees que el contenido de la publicidad de la X
empresa “Nutricion Bali es la adecuada?
» | ¢Son agradables las imagenes que visualizas en X
“ | sured social?
. iMe detengo a ver las publicaciones de X
: NUTRICION BALI en redes sociales?
4 ¢ Puedes compartir la informacion de su X
contenido a otras personas?
Interacciono (comento doy like,etc) con el
5 | contenido de "Nutricion BALI" en sus redes X
sociales?
¢ | ¢Consideras que la publicidad es constante? X

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd

@ www.uct.edu.pe




4 ;Consideras que "Nutricion BALI" brinda la
informacion necesaria en sus redes sociales?
(Consideras que formas parte de esta comunidad

8 | que cuidan su salud gracias a este tipo de X
informacion?

9 ;Tienes interés por la publicidad de "Nutricion X
BALI"
;,Sientes que hay un factor comun con otras

10 | personas en la informacion de sus redes
sociales?

11 | ¢L-as Redes Sociales brindan una buena X
informacion?

12 . Conoces todas las redes sociales de "Nutricién X
BALI"?

13 | éeres seguidora de "Nutricion BALI" por sus
redes sociales?

14 (Observo las actualizaciones en las redes
sociales de "Nutricion BALI"?

15 ;Las redes sociales sirve para promocionar el
negocio de "Nutricion BALI"™?

16 | ¢Sientes que creaste un vinculo con la empresa?

17 | ¢las redes sociales son de dificil uso? X

18 (Consideras que “Nutricion BALI" esta presente X
en todas las redes sociales?

19 (Recibo respuestas n’lpidas de las consultas que
hago por las redes sociales?

20 ,Hay una respuesta ripida y programada para X
conectarse con "Nutricion Bali"?

Evaluado por: (Apellidos v Nombres) INES EUSEBIA. JESUS TOLENTINO

D.N.L: 40346404 Fecha: 10 de julio 2023 Firma:

-




4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo. Ines Eusebia. Jesus Tolentino con Documento Nacional de Identidad N°40346404, de

profesion Ingeniera De Sistemas, grado académico Doctor en Gestion Empresanal, con
cédigo de colegiatura 88094, labor que ejerzo actualmente como docente Universitario, en
la “Universidad Hermilio Valdizan Medrano™

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado El Marketing de Redes Sociales v su influencia en el comportamiento del
Consumidor, cuyo propésito es medir la influencia entres estas dos vanables, a los efectos
de su aplicaci6n a los consumidores de la Empresa "Nutricion BALI

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientes

apreciaciones.
[ = Valoracion positiva | Valoracion negativa 1
Criterios evaluados | . ! " -
MA@) | BA@2) | A(D) PA NA
Calidad de redaccion de los items. [ 3 [ [ [
_:-\mpmud del contenido a evaluar. 3 WiE
Congruencia con los indicadores 3
Coherencia con las dimensiones | 3
“Nivel de aporte parcial: 2 1
! I No aporta
Puntaje total: (maximo 12 puntos) 14
Apreciacion total: ( 14 ) puntos No aporta: ( )

Huanuco, a los 10 dias del mes de julio del 2023

Apellidos v Nombres: INES EUSEBIA. JESUS TOLENTINO
D.N.L: 40346404

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe




4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a Ud. A fin de solicitar su colaboracién como experto para validar el
instrumento que adjunto denominado:

El Marketing de Redes Sociales v su influencia en el comportamiento del Consumidor”™.
Disefiado por la bachillerr GELEDY LIZBETH ACERO GERONIMO, cuyo proposito
es medir la relacion entre vanables Marketing de Redes Sociales y Comportamiento del
Consumidor el cual sera aplicado a 82 clientes de la MYPE “Nutriciéon BALI™, por cuanto
considero que sus observaciones, v apreciaciones v acertados aportes seran de utihdad. El
presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la investigacion

que se realiza en los actuales momentos, titulado:

EL MARKETING DE REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR” EN LA EMPRESA “NUTRICION
BALI” HUANUCO.

Tesis que sera presentada a la facultad de Ciencias Administrativas v Econdémicas de la

Universidad Catolica de Trujllo Benedicto XVI, como requisito para obtener el titulo

profesional de:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacion del instrumento, usted debera leer cuidadosamente cada
enunciado v sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alterativa de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, vanas o
ninguna alternativa de acuerdo al criteno personal v profesional del actor que responda al
instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccidn, contenido,
pertinencia v congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar ¢l mismo

Gracias por su aporte.

(@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe




4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que segun su criterio, Si cumple o

No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio.

N° de COHERENCIA
F ‘ S 2 item
Variable Dimensiones Indicadores S1 NO
-Motivacion v Necesidad 21,2223 x
¥ Deseo 24.25 X
-Percepcion ¥ Impresion 26,27 X
COMPORTAMIENTO v Apreciacion 28,2930 =
DEL CONSUMIDOR — - .
-Familia v Convivencia 31,32 X
v Valores 33,34,35 X
-Cultura v Creencias 36,37 X
v Costumbres 38,39.40 x

Instrucciones de Evaluacién de items:

Coloque en cada casilla de valoracion la letra o

letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir

los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes

Md= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado / NA= No

adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia v coherencia en relacion a la

vanable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Preguntas Valoracion
- Observaciones
N® Items MA| BA| A | PA| NA
;Sientes que necesitas ver mas informacion en la
21 | red social sobre “Nutricion BALI™ que te motive X
a ser su cliente?
4+ | ¢Después de ver la informacion en su red social X
~" | deseas ser consumidor en “Nutricién BALI™?
. Me resulta necesario encontrar en redes
23 | sociales informacion sobre la alimentacion de X
Nutricion BALI?
i Deseo que la empresa Nutricion BALI" este X
) . . 4
24 | presente en otras redes sociales?
(Considero que ¢s necesario que Nutricion Bali
75 22 . . TR X
<3 | mejore la publicidad de sus redes sociales”
¢ Te impresiono la informacion brindada en las X
26 | redes sociales de la empresa “Nutricion BALI™? :
{Consideras que lo que observas es lo que debe X
27 . : C B
=/ | cumplirse al momento de ser su cliente?
(Consideras que las imagenes de sus redes X
bl . s v 4
28 | sociales son las ideales?
(Cada detalle en la imagen es importante para ;
29 |7 X
{Puedes apreciar que la publicidad en red social X
30 |esla *
Comentan mucho sobre "Nutricion BALI" en la
31 | convivencia con tu familia, sobre la informacién | X
que brinda en su red social?
Soy consumidor responsable con las redes X
12 - v 4
< | sociales?
¢, Las familias se adaptan a las redes sociales de &
13 ] e F
23 | "Nutricion BALI™?
(Crees que es una buena idea para los grupos X
34 | familiares? .
Por la publicidad de sus redes sociales mi
35 | familia y yo somos clientes actuales de X
Nutricion BALI"
/Crees que es importante estar presente en todas X
i
36 | las redes sociales? >

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo
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;Las ofertas publicadas en sus redes sociales te

37 | motivan a ser su cliente? X
;Nutricion BALI en sus redes sociales respeta X

38 | creencia para sus clientes?
(Conoces de alguna costumbre publicada en sus X

39 | redes sociales? ‘
Te gustaria que en sus redes sociales se publique X

40

mas imagenes

Evaluado por: (Apellidos vy Nombres) INES EUSEBIA. JESUS TOLENTINO

D.N.L: 40346404 Fecha: 10 de julio 2023 Firma: {

)
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. Ings Eusebia Jesis Tolentino con Documento Nacional de Identidad N°40346404, de
profesion Ingeniera De Sistemas

, grado académico Doctor en Gestion Empresarial, con codigo de colegiatura 88094, labor
que ejerzo actualmente como docente Universitario, en la “Unrversidad Hermilio Valdizan
Medrano™

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado El Marketing de Redes Sociales v su influencia en el comportamiento del
Consumidor, cuyo proposito es medir la influencia entres estas dos vanables, a los efectos
de su aplicacion a los consumidores de la Empresa “Nutnicion BALI™.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las sigmentes

apreciaciones
Valoracion positiva Valoracion negativa
Criterios evaluados ! R ; _— )
[MAG) | BA@) | A PA NA

Calidad de redaccion de los items. 3 '

Amplitud del contenido a evaluar. | 3

Congruencia con los indicadores, | 3

Coherencia con las dimensiones. [ 3

Nivel de aporte parcial: | 3 | |

- : - ! | | No aporta
Puntaje total: (méximo 12 puntos) | 15 |
Apreciacién total: ( 15 ) puntos No aporta: ()

Huanuco, a los 10 dias del mes de julio del 2023

Apellidos v Nombres: INES EUSEBIA JESUS TOLENTINO
D.N.L: 40346404

Firma:

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct. edu.pe




Anexo 5: PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO 2

Estimado Validador:

Me es grato dirigirme a Ud. A fin de solicitar su colaboracién como experto para validar el
mstrumento gue adjunto denomnado:

El Marketing de Redes Sociales v su mfluencia en el comportamiento del Consumidor™.
Dhsediado por la bachiller GELEDY LIZBETH ACERO GERONIMO. cuvo proposito
es medir la relacién entre variables Marketing de Redes Sociales y Comportamiento del
Consumidor el cual serd aplicado a 82 clientes de la MYPE "Nutricién BALI™, por cuanto
considero que sus observaciones, v apreciaciones vy acertados aportes serdn de utilidad. El
presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la investigacion

que se realiza en los actuales momentos, titulado:

EL MARKETING DE REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR” EN LA EMPRESA “NUTRICION
BALI” HUANUCO.

Tesis que serd presentada a la facultad de Ciencias Admimistrativas v Econdmicas de la

Unsversidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI, como requisito para obtener el titulo

profesional de

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacién del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado v sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varas o ninguna alternativa de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, vanas o
ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que responda al
instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccién, contenido,
pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar ¢l mismo

Gracias por su aporte.

© Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X ¢n donde corresponde, que, segin su criterio, Si cumple
o No cumple, la coherencia entre dimensiones ¢ indicadores de la variable en estudio.

N°de | COHERENCIA
item
Variable Dimensiones Indicadores S1 NO
-Contenido ¥ Creacion 1.2.3 x
v Imigenes }.5 x
~Comunidad v Compartir 678 x
v i il 9.10
MARKETING DE Informacion L10 X
REDES SOCIALES [~Comunicacion v Internet 112,13 X
¥ Redes Sociales 14,15 x
~Conectividad v Vinculo 16,17 x
v Acceso 18,19,20 x

Instrucciones de Evaluacién de items: Coloque en cada casilla de valoracién la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segun su critenio, cumple cada item a medir
los aspectos o dimensiones de la vanable en estudio. Las valoraciones son las siguientes
Md= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado / NA= No
adecuado

Categorias a evaluar: Redaccién, contenido, congruencia y coherencia en relacién a la
variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras

Preguntas Valoracion

- Observaciones
N Items MA| BA| A | PA| NA
) i Crees que el contenido de la publicidad de la X

empresa “Nutricion Bali es la adecuada?

» | ¢Son agradables las imigenes que visualizas en X
su red social?

i Me detengo a ver las publicaciones de

3 : A ; X

- NUTRICION BALI en redes sociales?

4 ;_Pucdg.\ compartir la informacion de su X
contenido a otras personas?
(Interacciono (comento doy like, etc.) con el .

5 | contenido de "Nutricion BALI" en sus redes X
sociales?

& | «Consideras que la publicidad es constante? X

P (Consideras que "Nutricion BALI" brinda la X

informacion necesaria en sus redes sociales?

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe




(Consideras que formas parte de esta comunidad

8 | que cuidan su salud gracias a este tipo de
informacion?

9 (Tienes interés por la publicidad de "Nutricion
BALI"?
(Sientes que hay un factor comun con otras

10 | personas en la informacion de sus redes X
sociales”

1 ;Las Redes Sociales brindan una buena
informacion?

12 i Conoces todas las redes sociales de “Nutricion
BALI"?

13 | éeres seguidora de "Nutricion BALI" por sus
redes sociales?

14 {Observo las actualizaciones en las redes
sociales de "Nutricion BALI"?

15 ¢ Las redes sociales sirve para promocionar ¢l
negocio de "Nutricién BALI™?

16 | ¢Sientes que creaste un vinculo con la empresa?

17 | ¢las redes sociales son de dificil uso?

18 (Consideras que “Nutricion BALI" deberia estar
presente en todas las redes sociales?

19 (Recibo respuestas ni;_)idas de las consultas que X
hago por las redes sociales?

20 (Hay una respuesta rapida y programada para
conectarse con "Nutricion Bali"?

Evaluado por: (Apellidos y Nombres): José Luis Claudio Pérez

D.N.1.:22520222 Fecha: 10 de julio 2023
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, JOSE LUIS CLAUDIO PEREZ con Documento Nacional de Identidad N°22520222, de
profesion Lic. En Admimstracion, grado académico Mg. Gestion v Negocios Gestion de
Proyectos, con codigo de colegiatura 08975, labor que ejerzo actualmente como docente
Umniversitario, en la “Universidad De Huanuco™

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado El Marketing de Redes Sociales y su mnfluencia en el comportamiento del
Consumidor, cuvo propdsito es medir la influencia entres estas dos variables, a los efectos
de su aplicacion a los consumidores de la Empresa “Nutricion BALI".

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluvo en las siguientes
apreciaciones.

Valoracion positiva Valoracion negativa

Criterios evaluados | i 3 B
MA (3) | BA (2) | A(l) PA NA

Calidad dc redaccion de los items 3 | |

Amplitud del contenido a evaluar. 3 | i |
[ Congruencia con los indicadores. | 3 l [
| Coherencia con las dimensiones. [ 3 | |
[ Nivel de aporte parcial; B | | |
| 1 - ! { No aporta

Puntaje total: (mdximo 12 puntos) 15 |

Apreciacion total: ( 15 ) puntos No aporta: ()

Hudnuco, a los 10 dias del mes de julio del 2023
Apellidos ¥ Nombres: JOSE LUIS CALUDIO PEREZ
D.N.L: 22520222
>

Firma:——"
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Preguntas Valoracion
Observaciones
N° items MA| BA| A | PA| NA
(Sientes que necesitas ver mas informacion en la
21 | red social sobre “Nutricion BALI" que te motive X
a ser su cliente?
2 (Después de ver la informacion en su red social | x
deseas ser consumidor en “Nutricion BALI™?
(Me resulta necesario encontrar en redes
23 | sociales informacion sobre la alimentacion de X
Nutricion BALI?
;Deseo que la empresa Nutricion BALI" este X
24 | presente en otras redes sociales?
;Considero que es necesario que Nutricion Bali X
25 | mejore la publicidad de sus redes sociales?
;Te impresiond la informacion brindada en las X
26 | redes sociales de la empresa “Nutricion BALI™?
(Consideras que lo que observas es lo que debe X
27 | cumplirse al momento de ser su cliente?
(Consideras que las imigenes de sus redes X
28 | sociales son las ideales?
(Cada detalle en la imagen es importante para
29 | ti X
(Puedes apreciar que la publicidad en red social
30 |esla X
;Comentan mucho sobre "Nutricion BALI" en la
31 | convivencia con tu familia, sobre la informacién | X
que brinda en su red social?
;Soy consumidor responsable con las redes %
32 | sociales?
¢ Las familias se adaptan a las redes sociales de X
33 | "Nutricion BALI™?
(Crees que es una buena idea para los grupos X
34 | familiares?
Por la publicidad de sus redes sociales mi
35 | familia y yo somos clientes actuales de X

Nutricion BALI"
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(Crees que es importante estar presente en todas

36 | las redes sociales? X
¢ Las ofertas publicadas en sus redes sociales te X
37 | motivan a ser su cliente?
(Nutricion BALI en sus redes sociales respeta X

3R

creencia para sus clientes?

39

(Conoces de alguna costumbre publicada en sus
redes sociales?

40

Te gustaria que en sus redes sociales se publique
mas imagenes

Evaluado por: (Apellidos y Nombres): JOSE LUIS CLAUDIO PEREZ

A 4

7

D.N.L: 22520222 Fecha: 10 de julio 2023 Firma: :_L\_'-~J 2
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, JOSE LUIS CLAUDIO PEREZ con Documento Nacional de Identidad N°223520222, de
profesion Lic. en Admimistracién, grado académico Mg. Gestion v Negocios Gestion de
Provectos, con codigo de colegiatura (08975, labor que ejerzo actualmente como docente
Universitano, en la “Universidad de Huanuco™

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado El Marketing de Redes Sociales v su influencia en el comportamiento del
Consumidor, cuyo propésito es medir la influencia entres estas dos variables, a los efectos
de su aplicacion a los consumidores de la Empresa “Nutncion BALT™

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluvo en las siguientes

apreciaciones.
Valoracién positiva Valoracion negativa
Criterios evaluad )
MA (3) BA (2) A(l) PA NA
Calidad de redaccion de los items. 3 |
Amplitud del contenido a evaluar 3 ,
Congruencia con los indicadores. 3 |

(%]

Coherencia con las dimensiones

"

Nivel de aporte parcial:

1 No aporta
Puntaje total: (maximo 12 punios) 14

Apreciacion total: ( 14 ) puntos No aporta: ()

Huanuco, a los 10 dias del mes de julio del 2023

Apellidos v Nombres: JOSE LUIS CLAUDIO PEREZ
D.N.1L.: 22520222

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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Anexo 6: PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO 3

4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

Estimado Validador:

Me es grato dingume a Ud. A fin de solicitar su colaboracion como experto para vahdar el
nstrumento que adjunto denominado

El Marketing de Redes Sociales y su influencia en el comportamiento del Consumidor™
Disefiado por la bachullesr GELEDY LIZBETH ACERO GERONIMO, cuyo proposito
es medir la relacion entre vanables Marketing de Redes Sociales y Comportamiento del
Consumidor el cual serd aplicado a 82 clientes de la MYPE "Nutricién BALI™, por cuanto
considero que sus observaciones, y apreciaciones y acertados aportes seran de utilidad. El
presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la investigacion

que se realiza en los actuales momentos, titulado:

EL MARKETING DE REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR™ EN LA EMPRESA “NUTRICION
BALI” HUANUCO.

Tesis que sera presentada a la facultad de Ciencias Admimistrativas v Econémicas de la
Universidad Catélica de Trujillo Benedicto XVI, como requisito para obtener el titulo

profesional de:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacién del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado v sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alternativa de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, varas o
ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional del actor que responda al
instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contemido,
pertmenc:a 'K CDDng.lEﬂClﬂ u otro aspecto q'l]E se considere relevante p.’lf‘ﬂ mqor:!r el mismo

Gracias por su aporte

@) Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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UNIVER: D CATOLICA DE TRUJILLO

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que, segin su criterio. S1 cumple
o
No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la variable en estudio

N°de | COHERENCIA
. L . - item
Variable Dimensiones Indicadores SI NO

~Contenido v Creacion 123 X
v Imdgenes 4.5 x
-Comunidad ¥ Compartir 6.7.8 b

v { C 9.10
MARKETING DE Informacion .10 X
REDES SOCIA ~Comunicacion ¥ Internet 11,1213 X
v Redes Sociales 14,15 X
-Conectividad v Yinculo 16,17 x
v Acceso 18,19,20 x

Instrucciones de Evaluacién de items: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o
letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir

los aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:
MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuade / A = Adecuado / PA= Poco adecuado / NA= No
adecuado

Categorias a evaluar: Redaccion, contemdo, congruencia v coherencia en relacién a la
vanable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugenr mejoras.

Preguntas Valoracion
, Observaciones
N° Items MA| BA| A| PA| NA
| iCrees que ¢l contenido de la publicidad de la X
empresa “Nutricion Bali es la adecuada?
~ | ¢Son agradables las imagenes que visualizas en X
~ | su red social?
. (Me detengo a ver las publicaciones de X
£ NUTRICION BALI en redes sociales? :
4 ¢ Puedes compartir la informacion de su X
contenido a otras personas?
JInteracciono (comento doy like, ete.) con el
5 | contemido de "Nutricion BALI" en sus redes X
sociales?
& | ¢Consideras que la publicidad es constante? 53

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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/Consideras que "Nutricion BALI" brinda la X

7 |4 . . .
informacion necesaria en sus redes sociales?
(Consideras que formas parte de esta comunidad

8 | que cuidan su salud gracias a este tipo de X
informacion?

9 (Tienes interés por la publicidad de "Nutricion X
BALI"?
;Sientes que hay un factor comun con ofras

10 | personas en la informacion de sus redes X
sociales?

1 ;Las Redes Sociales brindan una buena X
informacion?

12 (Conoces todas las redes sociales de “Nutricion X
BALI"?

13 | eres seguidora de "Nutricion BALI" por sus X
redes sociales?

14 (Observo las actualizaciones en las redes X
sociales de "Nutricion BALI"?

15 ¢ Las redes sociales sirve para promocionar ¢l X
negocio de "Nutricion BALI™?

16 | ¢Sientes que creaste un vinculo con la empresa?

17 | ¢las redes sociales son de dificil uso?

18 (Consideras que “Nutricion BALI" deberia estar X
presente en todas las redes sociales?

19 :Recibo respuestas rapidas de las consultas que X
hago por las redes sociales?

2 (Hay una respuesta ripida y programada para X

conectarse con "Nutricion Bali"?

Evaluado por: (Apellidos y Nombres): JULIAN SPENCER GARCIA APAC

D.N.L:23164566  Fecha: 10 de julio 2023
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, JULIAN SPENCER GARCIA APAC con Documento Nacional de Identidad
N°23164566, de profesion Lic. En Admimstracion, grado académico Mg Gestion
Ambiental, con codigo de colegiatura 02781 labor que ejerzo actualmente como docente
Universitario, en la “Universidad De Hudnuco™

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado El Marketing de Redes Sociales y su influencia en el comportamiento del
Consumidor, cuyo propésito es medir la influencia entres estas dos variables, a los efectos
de su aplicaci6n a los consumidores de la Empresa “Nutricién BALI™.

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items. concluyo en las siguientes

apreciaciones
Valoracién positiva Valoracién negativa
Criterios evaluad |
| MA(3) | BA(2 | A(D) PA NA

‘Calidad de redaccién de los items. &3 s 4
Amplitud del contemido a evaluar. 3
Congruencia con los indicadores | 3
Coherencia con las dimensiones 3
Nivel de aporte parcial: | 3

- ] — No aporta
Puntaje total: (miximo 12 puntos) 15

Apreciacién total: ( 15 ) puatos No aporta: ( )

Huanuco. a los 10 dias del mes de julio del 2023

Apellidos v Nombres: JULIAN SPENCER GARCIA APAC
D.N.L: 23164561

- -;#*:-f@

Firma:
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4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO

Estimado Validador:

Me es grato dingirme a Ud. A fin de solicitar su colaboraciéon como experto para validar el
instrumento que adjunto denominado

El Marketing de Redes Sociales v su influencia en el comportamiento del Consumidor”™
Disefiado por la bachuller: GELEDY LIZBETH ACERO GERONIMO, cuyo proposito
es medir la relacién entre vanables Marketing de Redes Sociales y Comportamiento del
Consumidor ¢l cual serd aplicado a 82 clientes de la MYPE "Nutricién BALI™, por cuanto
considero que sus observaciones, v apreciaciones v acertados aportes serdn de unlidad El
presente instrumento tiene como finalidad recoger informacién directa para la investigacion

que se realiza en los actuales momentos, titulado

EL MARKETING DE REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR™ EN LA EMPRESA “NUTRICION
BALI” HUANUCO.

Tesis que sera presentada a la facultad de Ciencias Admimistrativas v Econdmicas de la
Universidad Catélica de Trujillo Benedicto XVI, como requisito para obtener el titulo

profesional de:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Para efectuar la validacién del instrumento, usted debera leser cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una_varias o ninguna alternativa de respuesta, en donde se pueden seleccionar una varias o
ninguna alternativa de acuerdo al cniterio personal v profesional del actor que responda al
instrumento. Se le agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contenido,
pertinencia y congruencia u otro aspecto que se considere relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd @ www.uct.edu.pe
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUTILLO

JUICTIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Marque con una X en donde corresponde, que, segin su criterio, Si cumple

o No cumple, la coherencia entre dimensiones e indicadores de la vanable en estudio.

N° de COHERENCIA
4 i 3 . item

Variable Dimensiones Indicadores Sl NO

-Motivacion v Necesidad 21,22,23 X

v Deseo 24,25 X

-Percepcion v' Impresion 26,27 X

COMPORTAMIENTO v Apreciacion 28.29.30 X

DEL CONSUMIDOR - -

-Familia v Convivencia 31,32 X

v Valores 33,34,35 x

~Cultura v Creencias 36,37 X

v" Costumbres 38,39.40 X

Instrucciones de Evaluacion de items: Coloque en cada casilla de valoracién la letra o

letras correspondiente al aspecto cualitativo que segin su criterio, cumple cada item a medir

los aspectos o dimensiones de la vaniable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:

MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A = Adecuado / PA= Poco adecuado / NA= No

adecuado

Categorias a evaluar: Redaccidn, contemido, congruencia v coherencia en relacion a la

vanable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugenr mejoras.

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Perd

@ www.uct.edu.pe
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UNTVERSIDAD CATY A DE TRUJILLO

Preguntas Valoracion
- Observaciones
N® Items MA| BA| A| PA| NA
1
¢ Sientes que necesitas ver mas informacion en la
21 | red social sobre “Nutricion BALI™ que te motive X
a ser su cliente?
44 | ¢Después de ver la informacion en su red social X
~" | deseas ser consumidor en “Nutricion BALI™?
{Me resulta necesario encontrar en redes )
23 | sociales informacion sobre la alimentacion de X
Nutricion BALI? |
i Deseo que la empresa Nutricion BALI" este X
24 ' v )
24 | presente en otras redes sociales?
;Considero que es necesario que Nutricion Bali X |
» i i ]
25 | mejore la publicidad de sus redes sociales? l
¢ Te impresioné la informacion brindada en las X |
26 | redes sociales de la empresa “Nutricion BALI™?
(Consideras que lo que observas es lo que debe X
27 | cumplirse al momento de ser su cliente? ‘
Consideras que las imagenes de sus redes X
2 > . ;
28 | sociales son las ideales? ‘
i Cada detalle en la imagen es importante para X
29 | 7 :
i Puedes apreciar que la publicidad en red social ¥
30 | es la necesaria? i
i Comentan mucho sobre "Nutricion BALI" en la :
31 | convivencia con tu familia, sobre la informacion X
que brinda en su red social? |
iSoy consumidor responsable con las redes I X
19 gt y
2= | sociales? i'
;Las familias se adaptan a las redes sociales de X
33 | "Nutricion BALI™? :
- = T
¢ Crees que es una buena idea para los grupos X
3 . : 5 d
34 | familiares?
Por la publicidad de sus redes sociales mi
35 | familia y yo somos clientes actuales de X

Nutricion BALI"

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo

@ www. uct.edu_pe
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. Crees que es importante estar presente en todas X

36 | Jas redes sociales?
;Las ofertas publicadas en sus redes sociales te X
37 | motivan a ser su cliente?
(Nutricion BALI en sus redes sociales respeta X
38 | creencia para sus clientes?
. Conoces de alguna costumbre publicada en sus X
39 | redes sociales?
Te gustaria que en sus redes sociales se publique
40

mas imagenes

Evaluado por: (Apellidos y Nombres): JULIAN SPENCER GARCIA APAC

D.N.L: 23164561  Fecha: 10 de julio 2023 Firma: %‘—ég
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4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, JULIAN SPENCER GARCIA APAC con Documento Nacional de Identidad
N"23164561, de profesion Lic. Administracion, grado académico Mg. Gestion Ambiental,
con codigo de colegiatura 02781 labor que ejerzo actualmente como docente Universitano,
en la “Universidad de Hudnuco™.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el Instrumento
denominado El Marketing de Redes Sociales v su influencia en el comportamiento del
Consumidor, cuyo proposito es medir la influencia entres estas dos variables, a los efectos
de su aplicacion a los consumdores de la Empresa “Nutricion BALI™

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items concluyo en las siguientes

apreciaciones.
I Valoracidn positiva Valoracién negativa
Criterios evaluados .
MAQ) | BA@) | AQD) PA NA
Calidad de redaccion de los items 3
Amplitud del contenido a evaluar 3
Congruencia con los indicadores 3
Coherencia con las dimensiones. 3
Nivel de e parcial 3
- No aporta
Puntaje total: (maximo 12 puntos) 15
Apreciacion total: ( 15 ) puntos No aporta: ( )

Hudnuco, a los 10 dias del mes de julio del 2023

Apellidos v Nombres: JULIAN SPENCER GARCIA APAC

(© caretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Peri @ www.uct.edu pe
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Anexo 7. SUNEDU (Registro Nacional de Grados Académicos y Titulos Profesionales)
Validador N°1

11023, 1843 about blank

Direccion de Documentacion @
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

Superintendencia Nacional de

Winisterlo de Educacion | gqycacién Superior Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

‘:-l.u-lu.n[w- ]l.\.nhwu Tituln Inatitucion
MAGISTER EN GESTION Y NEGOCI0S
GESTION DE PROYVECTOS
JESUS TOLENTINO, UNIVERSIDAD NACIONAL
INES EUSEBIA Fecha de diploma: 130272013 LY VALDIZAN DE
DNI 4036404 Modahidad de estudios: « HUANUCO
PERU
Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacidn (***)
INGENIERA DE SISTEMAS E INFORMATICA
QLS S
:]\::Etl:t;,::l\“ UNIVERSIDAD DE HUANUCO
NES EUS Rl
DNT 40346404 Fecha de diploma: 03/10/2005 PERU
Modalidad de estudios: -
BACHILLER EN CIENCIAS: INGENIERIA DE SISTEMAS Y
COMPUTACION
JESUS TOLENTINO, UNIVERSIDAD NACIONAL
INES EUSEBIA Fecha de diploma: 02/06/2003 DANIEL ALCIDES CARRION
DNT 40346404 Modalidad de estudios: - PERU
Fecha matricula: Sin informacidn (***)
Fecha cgresa: Sin informacién (***)
DOCTOR EN GESTION EMPRESARIAL

UNIVERSIDAD NACIONAL

JESUS TOLE NTINO, | Fecha de diploma: 09/07/18 HERMILIO VALDIZAN DE
INES EUSEBLA Modalidad de estudios: PRESENCIAL HUANUCO
DNT 40346404 il

Focha matricula; 15052014
Fecha cgreso: 13/122015

TITULO DE SEGUNDA ESPEC I_\I.IIMD PROFESIONAL EN
NEUROCIENCIAS Y EDUCACION MENCION EN NEUROCIENCIAS
Y DIFICULTADES DE APRENDIZAJE

ot - - UNIVERSIDAD NACIONAL
JESUS FOLENTING, HERMILIO VALDIZAN DE
INES EUSEBIA Fecha de diploma: 20112122 HUANUCO
DNT40346404 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU

Fecha matricula: 24/04/2020
Fecha egreso: 12/122021




Anexo 8. SUNEDU (Registro Nacional de Grados Académicos y Titulos Profesionales).

Validador N°2

AR 2

£\
% Ministerio de Educacion

Superintendencia Nacional de bbb
Educacion Superior Unlversitaria i

About blank

[
log

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

CLAUDIO PEREZ, JOSE
LUIS
DNI 2820122

MAGISTER EN GESTION Y NEGO( 108
GESTION DE PROYECTOS

Fecha de diploma: 2122011
Modalidad de cstudios «

Focha matricula: Sin infomucion (**4)

Fecha egreso: Sin tnformaciin (**4)

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO ALDIZAN DI
HUANLICO
PERL

CLAUDIO PEREZ, JOSE
LUIS
DN 22820022

BACHILLER EN CIENCIAS
ADMINISTRATIVAY

Fecha de diploma: 25082008
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Focha matricula: Sin informaciin (***)

Fecha egreso: Sin informaciin (***)

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN DI
HUANUCO
PERU

CLAUDIO PEREZ. JOSE
LUIS
DNI 50122

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 20032009
Moxtalidad de estudios: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN D
HUANUCO
PERU
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Am?xo 9. SUNEDU (Registro Nacional de Grados Académicos y Titulos Profesionales)
Validador N°3

1110723, 18:51 aboutblank

N
' | Superintendencia Nacional de
ﬁ PERU | Ministerlo de Educacion | g ycacion Superior Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Direccion de Documentacion 0 .:
Informacion Universitariay

Registro de Grados y Titulos

Graduada Grado o Titulo Institucion
GRADO DE MAESTRO EN MEDIO AMBIENTE Y
DESARROLLO SOSTENIBLE, MENCION EN GESTION
AMBIENTAL
] UNIVERSIDAD NACIONAL
GARCIAAPAC
m \LA:,IN(LR HERMILIO VALDIZAN DE
DN 2816086 Fecha de diploma: 180619 HUANUCO
wxals Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERL
Fecha matrfeula: Sin informacion (***)
Fechn egreso: Sin nformacitn (***)
TITULO DE LICENCIADO EN ADMINST RACION UNIVERSIDAD NACIONAL
GAMIANIS HERMILIO VALDIZAN DE
JULIAN SPENCER HUANUCO
DNI 23164566 Fecha de diploma: 20/02/02 PERU
Modalidad ¢ estudios: PRESENCIAL
GRADO DE BACHILLER ENC TENCIAS ADMINISTRATIVAS
- [NIVERSIDAD NACION Al
GARCIA M'T\L‘ Fecha de diploma; 03/1297 HERMILIO VALDIZAN DE
JULIAN SPENCER Modalidad de estudios: PRESENCIAL HUANUCO
DNI 23164566 PERU
Fecha matricula: Sin fnformacioa (***)
Fecha egreso: Sin informacidn (***)
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Anexo 10. Presentacion de Carta de Autorizacion otorgada por la entidad que faculté el
recojo de la informacién

'RUJILLO

UNIVERSIDAD CATOLICA DE 1
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Informe - Geledy Acero

INFORME DE ORIGINALIDAD

17. 164 2 S

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

hdl.handle.net 40/
0

Fuente de Internet

.

repositorio.uct.edu.pe 40/
0

Fuente de Internet

o

repositorio.ucv.edu.pe pry
0

Fuente de Internet

e

repositorio.udh.edu.pe 1
0

Fuente de Internet

-~

repositorio.espe.edu.ec 1 o
0

Fuente de Internet

e

Submitted to Universidad Cesar Vallejo <1
%

Trabajo del estudiante

B B

Submitted to Universidad Cientifica del Sur <1
Trabajo del estudiante %
repositorio.upn.edu.pe

Fuenpte de Internet p p <1 %

distancia.udh.edu.pe
Fuente de Internet < 1 %




e edu-pe <1
\F/:/;\{(\e/\é.el?r!gr%ttendasesores.com <1 o
e <1
T Ior:ug-edu.ec <1
Lt cat <1
ooy csm.edu.pe <1
Frueenptg)dsei;cnct)etriwg)t.unheval.edu.pe <1 o
o LiFpibr <1
e enrepository.com <1
?ub'mitted' to Universidad San Marcos <1 o

rabajo del estudiante 0
Frueenpt((e)ds;i;cnct)etri](e)t.usanpedro.edu.pe <1 o
e hesearchgate.net <1




Albuquerque, U.P.d.. "Is the use-impact on <1 .
native caatinga species in Brazil reduced by %0
the high species richness of medicinal
plants?", Journal of Ethnopharmacology,

20070815
Publicacién
Submitted to Universidad Continental

Trabajo del estudiante <1 %
Submitted to Universidad Nacional de San

24 <l%
Cristobal de Huamanga
Trabajo del estudiante
Submitted to Universidad de San Martin de

25 <l%
Porres
Trabajo del estudiante
red.uao.edu.co

Fuente de Internet <1 %
repositorio.upao.edu.pe

Fuenpte de Internet p p <1 %
Submitted to Universidad Privada Antenor

28 <l%
Orrego
Trabajo del estudiante
Submitted to Universidad Sefor de Sipan

Trabajo del estudiante p <1 %
repositorio.uta.edu.ec

Fuenpte de Internet <1 %

Submitted to Universidad Catolica de Truijillo



Trabajo del estudiante

<71y
e com <Tu
L porercols <1
e pepeerbers <1
TSub_mitted. to Universidad Andrés Bello <1 o

rabajo del estudiante 0
e oS nmsm.edu.pe <1
Frueenpt((e)ds;iItr]cgrl']ce)t.uandina.edu.pe <1 o
oo uss-edu.pe <1
e nam, edupe <1
ooy uchile.dl <1
B oran-org <1
Soral nab-edu.co <1




s oo gov <Tw
o o-unfrm.edu.pe <Tw
Frueegg)dsei;cnc:e?/e.tlibertadores.edu.co <1 o
gﬂg;@g{igteca'Cij'gOb'mX <1 o

Excluir citas Activo Excluir coincidencias

Excluir bibliografia Activo

< 10 words
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INFORME DE GRADEMARK

NOTA FINAL COMENTARIOS GENERALES
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