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Resumen

La presente investigacion se realizo con el objetivo de determinar la relacion
entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en los adultos de 30
a 50 afos del distrito de Callao cercado, 2021. La metodologia utilizada fue de

enfoque cuantitativo de disefio correlaciona — no experimental.

La poblacién estara constituida por 250.900 adultos de 30 a 50 afios del distrito
de Callao cercado, 2021. El total de la muestra para este estudio consiste en
384 adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021. La técnica fue

la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.

Segun los resultados el marketing viral si se relaciona con el comportamiento del
consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021.
Dado que, se evidencia que existe una correlacion de Rho de Spearman de
0.913 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman existe una

correlacion positiva alta.

Palabras Clave: Marketing viral, comportamiento, mensaje a comunicar,

medios de publicidad.
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Abstract

The present research was carried out with the objective of determining the
relationship between viral marketing and consumer behavior in adults aged 30 to
50 years in the district of Callao fenced, 2021. The methodology used was a
guantitative approach of correlated design - not experimental .

The population will be made up of 250,900 adults aged 30 to 50 years from the
Callao fenced district, 2021. The total sample for this study consists of 384 adults
30 to 50 years old from the Callao fenced district, 2021. The technique was the

survey and the instrument was the questionnaire.

According to the results, viral marketing is related to consumer behavior in adults
aged 30 to 50 years in the district of Callao fenced, 2021. Since, it is evidenced
that there is a correlation of Spearman's Rho of 0.913 and according to the

Spearman's correlation scale, there is a high positive correlation.

Keywords: Viral marketing, behavior, message to communicate,

advertising media.
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l. INTRODUCCION

Actualmente las estrategias de marketing son importantes en el desarrollo y
crecimiento econémico de cualquier empresa que busca incrementar sus rentas a
través de generar y cumplir con las necesidades que identifica del cliente. En ese
sentido, es preciso resaltar que las empresas tienen el principal objetivo de
fortalecer el reconocimiento de sus entidades a través de las distintas
caracteristicas que utiliza el marketing para ser pieza importante en la fidelizacion

de las personas (Angosto, 2015).

Cecarm (2014) define que el marketing viral consiste en la capacidad de
difundir los distintos contenidos y mensajes de persona en persona de manera
inmediata. En ese sentido, este tipo de marketing que ha logrado ser parte
fundamental dentro de las estrategias del marketing ha generado que los
contenidos se compartan entre si y de manera organica, dado que son los propios
clientes y/o consumidores que tienen la facilidad de desarrollar el trabajo viral a

través de los likes, compartidos, visualizaciones, entre otros (p.120).

Dentro de ese marco para Hawkins (2014), se resalta la importancia del
marketing viral dentro de la necesidad de generar la interaccién con el publico, de
tal manera que se modifica al marketing tradicional que ha estado en una constante

evaluacion en el transcurso del tiempo (p.123).

Cabe resaltar que, la modalidad del marketing viral fue dada a conocer por
Steve Jurbetson en 1997, puesto que la facilidad que brindaba el Hotmail dentro de
la practica, tuvo como efecto que se desarrollen las publicidades de manera activa
y, sobre todo, de forma gratuita, para que las personas se enteren de la publicidad
de manera directa a través del servicio que brindaba el internet para el acceso a las

personas (Chang, 2015).

Por lo mencionado anteriormente, es fundamental resaltar el impacto del
internet dentro del aspecto laboral, y del conocimiento a nivel nacional y mundial.
Asi mismo, gracias a la aparicion de este fenbmeno, miles de personas tienen

acceso a distintas informaciones en linea de manera util (p.35).



Ahora bien, ante la aparicion del internet, el uso de las redes sociales tuvo
una notoriedad e importancia dentro de las personas de manera ascendente, ahora
las empresas optan por ejecutar las distintas estrategias de marketing mas
influentes y actualizadas para tener como resultados una visualizacion y difusion
de todas sus actividades, productos y servicios para llegar a un publico mas amplio
(Petrescu & Korgaonkar, 2011).

Por otro lado, existen gran cantidad de empresas que utilizan las redes
sociales para ejecutar una adecuada estrategia de marketing viral, para tener la
finalidad de responder de manera eficiente el mecanismo y necesidades del publico
que se dirigen. Uno de los factores determinantes del marketing viral consiste en
que se alimente de manera eficaz el ciclo viral a través de los medios de
comunicacién y del marketing de rumor, aumentar la cantidad de usuarios y

publicos en beneficio de la marca y/o empresa (Silvera, 2014).

En funcién de lo planteado por Silvera (2014), el marketing viral es producto
de la necesidad de interactuar con el publico, por lo que se modifica
sustancialmente al marketing convencional utilizado durante afios atras. Es precio
indicar que los jovenes, tanto como adultos en la Provincia Constitucional del Callao
utilizan las redes sociales como medio principal de recreacién para interactuar con

otras personas, y no solo como canal de mensaje (p.56).

Dentro de este orden ideas, Del Pino (2016) resalta que es fundamental que
el marketing viral se utilice de manera eficiente dentro de los medios que utilizan
las marcas para llegar a mas personas, ya que existe gran cantidad de personas,
en este sentido, personas adultas que utilizan los medios digitales para conocer los
distintos productos y servicios que tienen las empresas para poder convencerlos y
fidelizarlos direccionados a sus necesidades, por ello; se debe analizar de manera
detallada la receptividad y aceptacién que obtienen del mensaje que se le quiere
lograr persuadir y, sobre todo, del comportamiento que tiene el consumidor ante

estas situaciones (p.26).

Por consiguiente, la conducta y comportamiento que tiene el consumidor va
depender particularmente en la estrategia que utiliza la empresa para difundir y

lograr convencer sobre el mensaje; es aqui la importancia del marketing para



fidelizar la mente del consumidor para optar por un producto o servicio (Godin,
2013).

Por lo expuesto previamente, Arévalo, Garizabal & Campo (2015)
mencionan que para analizar de manera detallada y minuciosa el comportamiento
del consumidor es preciso observar y conocer qué es lo que piensa el consumidor
cuando opta por elegir entre un producto u otro. De tal manera, Vargas (2015)
agrega que la primera etapa en la compra consiste basicamente cuando el cliente
identifica de manera inmediata el producto que desea obtener y lo relaciona con la
necesidad que desea satisfacer. Este binomio se direcciona con los procesos de

decidir y optar por la compra del bien (p.34).

Amordés (2007) define que los factores en el comportamiento del consumidor
surgen segun la problemética generada para satisfacer las necesidades ya que
particularmente perciben su necesidad o deseo y suprime la sensacion de
estimulos desfavorables. El cliente tiende una manera de captar la mercancia y es

hay lo que define el triunfo de la mercancia (p.21).

En ese sentido, se comprende que el comportamiento del consumidor es
distintos contextos es objetivos de reflexion y andlisis dentro de las estrategias de
marketing a ejecutar por las marcas para obtener el éxito esperado. Sin embargo;
no se define de manera sencilla, existen distintos factores que hay que tener en
cuenta para comprender el comportamiento del cliente y que opten por fidelizarse
con la marca. Cabe indicar que, los consumidores se dejan influenciar por diversos
factores externos e internos, elementos que influyen en los gustos del cliente y en
necesidades que no son genéricas y mucho menos son percibidas por las
empresas (Armas, 2014).

En relacidbn con la problematica expuesta, en el presente estudio la
formulacion del problema consiste de la siguiente manera: ¢Cual es la relacién
entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a
50 afios del distrito de Callao Cercado, 20217

La justificacion del estudio en el aspecto teorico, se basa en conocer como
el marketing viral junto a las redes sociales tiene un gran impacto dentro de la

sociedad a través de los adultos que son llevados por la tecnologia, el internet y



sus maravillas que nos brinda al solo darle click o pulsar en tu celular. El marketing
a lo largo de la historia se pudo observar diferentes evoluciones, pero el efecto

causado es la problemética que aqueja a diferentes jévenes.

En el aspecto tedrico, el presente estudio busca profundizar en distintos
campos de investigacion referente a la variable que consiste en el marketing viral,
ademas de realizar una reflexion académica con la informacion hallada sobre los
distintos comportamientos del consumidor, al determinar de manera detallada los

factores personales y psicologicos.

La presente investigacion tendra como objetivo general basarse en: delimitar
la relacién entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en los
adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao Cercado, 2021. Por ende, los objetivos
definidos serian: Determinar la relacion entre el mensaje a comunicar del marketing
viral y el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito
de Callao Cercado, 2021. El segundo objetivo tendra que delimitar la relacion entre
los medios de publicidad del marketing viral y el comportamiento del consumidor en
los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao Cercado, 2021. El tercer objetivo
definido consiste en delimitar la relacion entre los recursos necesarios del marketing
viral y el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito
de Callao Cercado, 2021.

La hipotesis general de la investigacion consiste en: Encontrar la relacién
entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a
50 afios del distrito de Callao Cercado, 2021. Por consiguiente, las hipotesis
especificas son las siguientes: Existe relacion entre el mensaje a comunicar del
marketing viral y el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios
del distrito de Callao Cercado, 2021. La segunda hipotesis especifica consiste en:
Existe relacion entre los medios de publicidad del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
Cercado, 2021. La tercera hipoétesis especifica consiste en: Existe relacion entre los
recursos necesarios del marketing viral y el comportamiento del consumidor en los
adultos de 30 a 50 afos del distrito de Callao Cercado, 2021.



ll. MARCO TEORICO

En el presente estudio se identific6 antecedentes nacionales e
internacionales que fueron parte de los trabajos previos para el soporte de la

presente investigacion:

Fernandez (2019) en su investigacion titulada: “Marketing viral y su relacién
con el posicionamiento del instituto de formacién contable empresarial y tributario
Chiclayo, 2018”. En la investigacion ya mencionada tiene como principal objetivo
determinar la relacion existente entre el Marketing y el posicionamiento de la
escuela de Formacién Contable Empresarial y Tributario Chiclayo, 2018. La
investigacion cuenta con un disefio no experimental, debido que las variables
estudiadas, no contara con el contacto directo para evitar una manipulacion.
Entonces la actividad de observacion nos dard mayor precision en los datos y de
forma natural; implementando el tipo investigacion correlacional. Se llego a la
conclusién que el marketing viral tiene un parametro de nivel en presencia media
en la empresa; se dio estos resultados por la falta del aprovechamiento de las
herramientas en al aspecto viral y mismo resultado se dio para el posicionamiento

con un nivel medio por la falta de explotacion de sus propias ventajas competitivas.

Vera (2020) en su tesis titulada: “Marketing viral como alternativa publicitaria
en el posicionamiento del restaurante magia del sabor, Chiclayo 2019”. En la
investigacién ya mencionada tiene como principal objetivo el decidir si el Marketing
viral nos servira como una estrategia publicitaria en el posicionamiento para el
restaurante “Magia del sabor”; en la ciudad de Chiclayo 2019. La orientacién de la
investigacion es cuantitativa con un estudio descriptivo y propositiva; que consta
con un disefio no experimental, debido que las variables estudiadas, no contara con
el contacto directo para evitar una manipulacion. Se llego a la conclusion que el
marketing viral tiene un parametro nivel en presencia de media en restaurante
Magia y Sabor por la falta del aprovechamiento de las herramientas en al aspecto
viral y mismo resultado se dio para el posicionamiento con un nivel medio por la

falta de explotacion de sus propias ventajas competitivas.

Carpio, Serezade, Magno & Flores (2019) en su investigacion titulada:



“Estrategias del marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes
turisticos de la Regién de Puno”. En la investigacién ya mencionada tiene como
principal objetivo examinar sus estrategias del marketing y las marcas con respecto
a sus posicionamientos en el mercado turistico en la region de puno. La
metodologia de la investigacion es cuantitativo, con método deductivo, descriptivo
— explicativo, consta con un disefio no experimental, aplicando como técnica la
recoleccion para un analices de contenido y la observacion de la estructura. Se
puede concluir que la estrategia principal es la conectividad que nos ayudara con
el posicionamiento de la marca por internet, implicando las siguientes cifras,
43.75% dan a conoces temas de interés general, 18.75% motivadores y 12.50%
vales de cupones, dando como resultado la manera eficaz de posicionamiento para
restaurantes turisticos con un 50%; siendo eficaz en el buscador Tripadvisor y
Foursquare una red social. La conclusion del trabajé indicé que la manera eficaz es
la conexion dada por medio de las redes sociales; aumenta la moderacion del

posicionamiento de la empresa.

Quintero, Lépez y Acufia (2019) en su investigacion titulada: “Comportamiento
del consumidor de productos nacionales de la canasta familiar en el municipio de
Maicao, La Guajira” Universidad de La Guajira. Guajira — Colombia. En la
investigacion ya mencionada tiene como objetivo el de examinar al consumidor con
respeto a su comportamiento; en cuanto a producto nacional de una canasta
familiar. municipio de Maicao, La Guajira. La metodologia empleada dentro del
trabajo es Cuantitativa. El estudio realizado descriptivo. Sus conclusiones llegaron
a un pensamiento muy marcado, dictado por los consumidores en cuanto se refiere
a canasta basica familiar, ademas del implementar la fidelizacion de marca;

obtenida por la municipalidad de forma culturalmente.

Borga, (2016) en su investigacion: “Analisis del comportamiento del
consumidor y de los factores que influyen en la decision de compra de automéviles
en el sector de San Rafael del Valle de los Chillos”. El objetivo general consiste en
analizar al consumidor en cuanto a su comportamiento y la influencia que factores
externos dentro de una decision tomada en la compra de un automovil dentro del

area de San Rafael de valle Chillos. La metodologia empleada es de enfoque



cuantitativo y alcance correlacional. Se concluyo que cada cliente o grupo de masa
tendra en especifico una necesidad; es aqui donde el saber, que requiere de cada

uno te dara la ventaja y es fundamental para una empresa.

Cervantes, Vargas, Vazquez y Vargas (2019) en su investigacion titulada:
“Analisis del comportamiento del consumidor con el comercio electrénico en la
Colonia Lafayette de Guadalajara (Jalisco, México) para la implementacién de este
meétodo de compra en las Pymes de la Colonia” Universidad Guadalajara Jalisco —
México. El objetivo es estudiar al consumidor y el comportamiento ante el comercio
dentro de la web; para un mayor rango de mejora en la compra para la zona
metropolitana de Guadalajara. La metodologia empleada dentro del trabajo es
Cuantitativa. El estudio realizado es deductivo. En conclusiones se determind que
la compra dentro de la zona, no cuenta con un desarrollo avanzado como en otros
lugares dentro del pais; debida a la falta de ventas y estos mayormente ocasionada
por la falta de conocimiento de adquisicibn mediante la web y la inseguridad que
tiene los clientes para comprar. Es por ellos que se recomienda a las empresas
implementar notas informativas para afianzar la confianza y realizar una compra

segura.

Por otro lado, Knight (2013) menciona que el marketing viral consiste en la
estrategia de utilizar los distintos mecanismos y herramientas dentro del ambito

digital para dar a conocer y difundir algun tipo de producto y/o servicio.

Segun Cordova (2016), los negocios de gran tamafio que poseen una oferta
deberan cumplir con las expectativas del consumidor. La cual generara clientes que

deseen repetir sus compras multiple veces.

Godes y Mayzlin (2004) sostiene que el marketing viral se basa
particularmente en que los propios usuarios que se encuentran conectados dentro
del ecosistema digital tengan la capacidad de compartir y trasladar los distintos
contenidos de los mensajes con la finalidad de alcanzar a un publico mucho mas
amplio, y con el valor agregado que esta estrategia de marketing se puede ejecutar
con costos bajos y pueda impactar de manera mas fuerte que el marketing

tradicional.



La presente investigacion cuenta con los siguientes enfoques:

Tipos de campafia del marketing viral: Calimeri (2014) indica que las
empresas y/o instituciones cuentan con distintas estrategias y maneras de ejecutar
el marketing viral segun los mecanismos que desean utilizar y, sobre todo, los
objetivos que desean obtener. De tal manera que, estas campafnas de marketing
viral buscan alentar a las personas para que puedan trasladar el mensaje, video,
entre otros, con la finalidad de que mas publico reciba el contenido de manera mas

afectiva y se fidelice con el mismo.

Asi mismo, en el marketing encubierto, segun Hawkins (2014) resalta que
las empresas presentan sus distintos anuncios de publicidad escondidos con
mensajes que se encuentran descubiertos de manera espontanea por los usuarios,
cabe resaltar que estos mensajes son curiosos con la finalidad de que el usuario

se enganche y quede impactado con el mensaje que percibe.

Dentro de este orden de ideas, se encuentra el marketing del rumor, Bravo
y Omar (2015) indica que este tipo de marketing se diferencia basicamente por
aguella rigurosidad que pueda ocasionar el mensaje, asi mismo, friccionar las
limitaciones apropiadas del gusto que opta la persona; principalmente el marketing

de rumor se desarrolla cuando se lanza un producto nuevo al mercado.

Cabe considerar, por otra parte, que el plan del marketing viral genera que
los clientes de una empresa que se encuentran activos con los productos y servicios
hablen de forma continua sobre los beneficios y las experiencias positivas que trae

consigo.

Los planes del marketing viral, segun Diaz (2019) aflade que, como objetivo
de una empresa, en conocer qué es lo desea conseguir a través del marketing viral,
en darse a conocer por los medios estratégicos a utilizar, con la Unica finalidad de
dar a conocer los productos, precios y promociones que cuenta la empresa para

atraer a un publico mas amplio.

Gastelo (2016) menciona gue los componentes mas importantes son los

cuatro pilares Del marketing viral:



Posicionamiento SEO (Search Engine Optimization): Su funcion es generar
mas trafico web entre los seguidores y usuarios dentro del internet, y de esa manera
obtener resultados favorables de posicionamiento. Todo ello se consigue con la
capacidad de implementar contenidos adecuados para llamar la atencion del

usuario (p.32).

Posicionamiento SEM (Search Engine Marketing): Se basa en las
campanas denominadas “pago por clic”, en ese sentido, consiste en el pago de una
cantidad que establece por cada clic que se hace en tu anuncio. En lineas
generales, se basa en la funcién de adquirir mas visitas para que posteriormente

se transformen en ingresos (p.33).

Posicionamiento SMM (Social Media Marketing): Consiste en la adecuada
comunicacién bidireccional que existe entre la empresa y los clientes, y en otros
casos, los futuros clientes. De tal manera que, se crea una comunidad, a la cual se
le informa todos los pormenores de la empresa, ademas; de recibir consultas,

opiniones, entre otros (p.35).

Posicionamiento SMO (Optimizacion de los Medios Sociales): Son las
distintas estrategias que se ejecutan para que el medio y web de la empresa sea
mas accesible para compartir, ademas de que busca que se incremente la

comunidad dentro de las redes sociales para que se conecten entre si (p.37).

Debe senalarse que las 5 T's del Wom marketing viral segun Mejilla (2016)
son fundamentales para ejecutar una adecuada campafia de marketing viral y se

basa en los siguientes componentes:

Talkers (Participantes): Consiste en identificar personas que conozcan sobre
la empresa y, sobre todo, hable de ellos; sobre la compafiia, productos, servicios.
Que realicen el marketing de rumor entre amigos, familia, seguidores,

comentaristas, blogs, entre otros (p.12).

Topics (Contenido): Consiste en brindarles a los usuarios un motivo
destacado para que hablen lo eficiente que es la empresa. En ese sentido, es
necesario que las empresas realicen actividades creativas para que se fomente un
valor agregado a los usuarios para que de esa manera se genere el marketing de

rumor (p.16).



Talking part (Comentarios): Consiste en identificar de manera inmediata los
didlogos que realizan los usuarios sobre las empresas, independientemente si se
encuentran satisfechos o no, para realizar el diagnostico en que lo se puede mejorar

en beneficio de ellos (p.17).

Tracking (Seguimiento): Consiste en estar pendiente sobre los comentarios
de los usuarios, para que sean medidos y, sobre todo, comprendidos. Cabe indicar
que los pasos para lograrlo consisten en estar constantemente atento a la evolucion
de los diversos blogs, ademas de las herramientas de control que utilizan los

usuarios y sirve como mecanismo para la retroalimentacion (p.20).

Una de las teorias de la comunicacion que se relacionen con la variable del
Marketing Viral, consiste en la Teoria del funcionamiento, en tal sentido, Cuevas
(2017) resalta que los diversos estudios que se realizan para identificar si el
marketing viral es efectivo o no, se basa si realmente las personas y/o usuarios
fomentan el rumor de lo que les realmente les interesa para atraer a mas personas.
Por otro lado, el autor trata de que se describa y explique de manera eficaz los
diversos cambios sociologicos de los usuarios modernos y como empresa debera

manejar diferentes maniobras para garantizar el éxito.

Kotler (2012) En la teoria del marketing sostiene que dicha teoria es una
actividad de intercambio en la que se desarrollan estrategias de comunicacion para
que sean analizados dentro de la naturaleza que engloba el marketing en un
contexto en particular. El autor sostiene que esta teoria se encuentra direccionada

en la manera que las transacciones son valoradas dentro de un entorno especifico
(p.34).

Por otra parte, Céspedes & Karenina (2018) indican que el comportamiento
del consumidor hace referencia a los patrones de conducta que tiene el cliente ante
un determinado contexto. De tal sentido, que el comportamiento consiste en la
visualizacion y analisis del desarrollo psicolégico que pasa en el pensamiento del
cliente al momento preciso de elegir entre entra la diversidad de productos, con el
objetivo de identificar y entender la motivacién principal porqué sucede de esta

manera.

En relacién a la idea anterior, desde la perspectiva que cuenta la empresa,
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las personas que se encuentran al mando del marketing deben conocer e identificar
de manera inmediata los gustos y preferencias del consumidor para elaborar
politicas exitosas para beneficio de la empresa y del cliente. Asi mismo, al
diagnosticar los gustos de los consumidores permitird que se segmente de manera
correcta el mercado. EI comportamiento del consumidor hace hincapié a la
dinamica interna y externa del cliente, con la finalidad de satisfacer las necesidades

con los bienes y servicios (Cabada y Serrato, 2016).

En funcion de lo planteado, Almonacid & Herrera (2015) indican que los
factores culturales que afectan el comportamiento del consumidor consisten en los

aspectos culturales y subculturales:

Aspectos culturales: Se basa principalmente en los conocimientos, normales
morales y costumbres que tiene la persona dentro de una sociedad. Este aspecto
permitird comprender los patrones de conducta que tiene el consumidor ante un

contexto en particular.

Aspectos subculturales: Consiste en comprender que cada cultura también
comprende subculturales, que son factores menores, sin embargo; se pueden ver
influencias en el comportamiento del individuo. En ese sentido, la subcultura es un

grupo cultural que se refleja dentro de una sociedad.

Luna y Cueva (2016) mencionan la importancia de los consumidores 2.0

dentro del comportamiento del consumidor.

Crear nuevos lenguajes: Consiste en la utilizacién de palabras, emoticones,
abreviaturas, entre otros. Consiste en obtener un nuevo lenguaje con la finalidad

de relacionarse con otras personas a través del internet (p.45).

Hiperconectados: Cuando los consumidores se encuentran conectados a
una red de internet en todo momento. Se encuentran en contactos con su red de

amistades a través de este medio (p.47).

Comunicacion bidireccional: Consiste en la comunicacion entre el medio y el
consumidor que se genera de ida y vuelta. Son los consumidores que comparten

distintas experiencias y valoran los contenidos que perciben a través del internet
(p.67).
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Uno de los componentes mas importantes es el impacto de los consumidores
en la estrategia de marketing. Arturo (2015) sostiene que los profesionales del
marketing deben conocer minuciosamente el comportamiento del consumidor para
desarrollar el éxito trazado de la empresa. En ese aspecto, el concepto del
marketing indica que las empresas tienen como principal objetivo satisfacer las
necesidades que buscan los consumidores. Para ello, se debe entender los gustos

y necesidades para fidelizarse en la mente del consumidor (p.57).

El primer paso consiste en especificar el mercado ya que este paso el

mercado es que se define por la categoria en la que se encuentra.

Por otro lado, se debe analizar las distintas caracteristicas y principales
preferencias y necesidades que tienen los clientes potenciales, de esa manera se
puede evaluar los diversos factores; que constan de ingresos, educacion, etc. En
este aspecto, lo que se busca identificar es el estilo de vida que tiene el consumidor
para producir productos que cumplan con sus necesidades identificadas.

Asi mismo, se debe identificar las diferencias que existe entre una empresa
u otra para generar de esa manera un valor agregado para que el cliente se sienta

atraido con el producto que sea de su preferencia en particular.

Por otra parte, existe el proceso de decision del consumidor ya que segun
Russell (2015) menciona que el comportamiento del consumidor se basa en la

distincién entre los productos que desea adquirir:

Por ello, Mejia (2016) menciona que existe una previa evaluacién del cliente
antes de adquirir algun producto, primero debe reconocer el problema,
posteriormente debe buscar y hallar informacién sobre lo que necesita, luego viene
la evaluacion de la compra, la toma de decision y, por dltimo, la evaluacion post-

compra (p.59).

Existen diversas teorias que respalden la variable del comportamiento del
consumidor, ya que las teorias a mencionar buscan explicar los elementos que

determinan el comportamiento en la compra de los consumidores,

Segun Sifuentes (2016) en la teoria econdmica — Marshall mencionan que

dicha teoria se basa en que la decision de compra del cliente se direccion a que el

12



producto u servicio cumplan con satisfacer sus necesidades, preferencias y gustos.

Segun Schiffman & Kanuk (2015) en la teoria de Freud agrega que dicha
teoria se basa en que las fuerzas psicologicas se direccionan con los patrones de
conducta del cliente, en estos casos, de manera inconsciente, por lo que no deja

identificar sus motivaciones de manera inmediata.

Pérez (2017) en la teoria de la jerarquia de las necesidades explica que esta
teoria es conocida por las necesidades y motivaciones del consumidor, de tal
manera que la jerarquia de necesidades desea que el consumidor se encuentre

satisfecho con lo que percibe y se direccione con sus preferencias y motivaciones.

Il METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacidn

El tipo de analisis es APLICADA. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) consiste en el tipo de analisis que busca obtener distintas percepciones y
respuestas con la finalidad de responder las interrogantes y problemas concretos

de la sociedad y/o empresas (p.12).

La orientacion de andlisis es CUANTITATIVA. Segun Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014) sostienen que este enfoque busca cuantificar los
resultados a través de datos numéricos para obtener e identificar los resultados

para su diagndstico correspondiente (p.16).

El alcance de investigacion es CORRELACIONAL. De acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan que en este proceso el
investigador cuenta la relacion de dos a mas objetos de estudio con la finalidad

identificar el grado de relacion del fenémeno a analizar (p.34).

El proyecto de analisis es NO EXPERIMENTAL. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) mencionan que el proyecto no experimental no
manipula las variables ni las altera durante la realizacion y diagnéstico del estudio.
Se basa directamente en observar las variables de manera natural para analizar los

detalles del fenébmeno de manera adecuada (p.37).
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing viral

Delimitacion conceptual: Céspedes & Karenina (2018) mencionan que el
marketing viral es un instrumento que ayuda al marketing para obtener la
fidelizacién de mas clientes sobre un producto o una empresa, respectivamente.
Una de las estrategias se basa en difundir las promociones de productos y servicios
de manera Optima a través de los medios mas representativos para captar mas

usuarios en beneficio mutuo (p.45).

Definicion conceptual: Bravo & Omar (2015) indican que el marketing viral
incluye diversas técnicas que brinda el marketing que permitan emplearlo de
manera adecuada para la transmision de informacion de un producto de manera
eficiente, los componentes y factores utilizados dentro del marketing son el mensaje
a comunicar, los medios de publicitarios y, por ultimo, los recursos necesarios a
utilizar (p.57).

Dimensidn 1: Mensaje a comunicar

Bravo & Omar (2015) resaltan que los mensajes a comunicar dentro del
marketing viral son fundamentales en la transicién del mismo, ya que al ejecutar un
mensaje correcto y adecuado, el usuario identificara de manera inmediata la

importancia del producto para fidelizarse con el mismo (p.67).

Dimensidn 2: Medios de publicidad

Bravo & Omar (2015) mencionan que los medios de publicidad en el cual se
difunden las promociones y todos los aspectos del producto y/o servicio son

importantes para la difusion y llegue a un publico mas amplio (p.69).
Dimensidn 3: Recursos necesarios

Bravo & Omar (2015) sostienen que los recursos empleados dentro del
marketing viral permiten optimizar la difusién del mensaje que se busca brindar al
publico para que se difunda de persona en persona, es alli que se utilizan diversos

recursos tecnologicos, economicos y, sobre todo, los conocimientos que se aplican
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para la correcta transicion del mensaje a brindar (p.71).

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Definicién conceptual: Segun Borga (2016) se basa en las acciones y patrones
de comportamiento que se percibe del cliente en el preciso momento que opta por
la adquisicion de un servicio u objeto. Ademas que, diversos casos pasa por los
procesos sociales y mentales, antes, durante y, posteriormente, de la realizacion

de la compra (p.65).

Definicion operacional: Segun Sifuentes (2016) el comportamiento del
consumidor o cliente activo se basa en las percepciones personales, sociales y
culturales que tiene dentro de la sociedad que, le permite desarrollar diversos

patrones de conducta ante una situacion de compra de un bien o servicio (p.52).

Dimension 1: Factores personales

Segun Sifuentes (2016) se refiere al conjunto de patrones de conducta y
actitudes que pueden ser cambiantes de un momento a otro, al depender de la

situacion que desarrolla el humano dentro de un contexto en particular (p.56).

Dimensién 2: Factores culturales

Segun Sifuentes (2016) se refiere a los comportamientos que desarrolla la
persona relacionados a los hébitos y costumbres, que transmiten distintos

significados dentro de un espacio en la sociedad (p.56).

Dimension 3: Factores psicoldgicos

Segun Sifuentes (2016) consiste en los elementos y disposiciones de
manera personal que opta el individuo ante una determinada situacion que permite

identificar de manera inmediata su comportamiento (p.56).

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Los habitantes seleccionados para este analisis se conforman por varones y

féminas de 30 a 50 afios del distrito de Cercado Callao de la Provincia
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Constitucional del Callao. De acuerdo con la Compaiiia peruana de estudios de

mercados y opinidn publica S.A.C esta conformada por 250.900 personas.

Tabla 1: Distribucion de la poblacion

Total
Hombres y mujeres 250.900
Total 250.900

Fuente:

Compaiiia peruana de estudios de mercados y opinion publica S.A.C

Muestra:
Para identificar la muestra, se realizard la siguiente formula con los

siguientes criterios.

Poblacién (N): 250.900

Nivel de confianza (Z?): 1.96 (95%)

Py Q: Son las posibilidades de triunfo y derrota que tiene cada

miembro de la poblacién (0.5).

Margen de error (E) : 0.05 (5%)
Formula:
NZ*

n= =

) )

(N-1E*+Z°pq

El total de la muestra consiste en 384 hombres y mujeres de 30 a 50 afios

del distrito de Cercado — Callao.

Muestreo:
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El muestreo considerado es probabilistico - aleatoria simple.

Tabla 2: Distribucién de la muestra

Total

Hombres y mujeres 384
Total

384

3.4 Técnicas e instrumento de recolecciéon de datos

Técnica:

La técnica consiste en la encuesta consiste en un proceso de la
investigacién, ya que dicha técnica permite que se obtenga la recopilacion de datos
para desarrollar distintos mecanismos de diagnosticos para la obtencion de los
resultados (Sierra, 2014).

Instrumento:

El instrumento consiste en el cuestionario: Segun Azofra (2015) indica que
los cuestionarios tienen como finalidad recopilar la informacion de datos durante la
ejecucion del mismo en un contexto en particular. Se desarrollan mayormente en

investigaciones de enfoques cuantitativos (p.34).

Validez del instrumento

Se pudo emplear la validez de contenido de los instrumentos: Marketing viral y
Comportamiento del consumidor a través del juicio de expertos.

Los expertos son docentes de la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion de la Facultad de Derecho y Humanidades de la Universidad César

Vallejo.

1. Dra. Mary Bellodas Hurtado
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2. Mgrt. Pedro Uriarte Laynes

3. Mgrt. Carolina Sanchez Vega

Confiabilidad

Tabla 3: Confiabilidad del instrumento

Variables N de items Alfa de Cronbach
Marketing viral 9 0,929
Comportamiento del 9 0,936

consumidor

Para delimitar la fiabilidad del instrumento planteado, se elabord un criterio
de selectivo al que se le aplico el Alfa de Cronbach, donde se extrajeron los
siguientes productos conseguidos que se aprecian en la tabla 3. Se observé que el
formula Alfa de Cronbach es de 0,929 para los 9 puntos de la variable “Marketing

Viral” y 0,936 para los 9 puntos de la variable “Comportamiento del consumidor”.

3.5 Procedimientos

El instrumento fue revisado por tres expertos en la materia para que brinden

el visto bueno y, posteriormente, sea ejecutado a la poblacién correspondiente.

Para realizar la encuesta a la muestra respectiva, se elaboré 18 items a
través de la Escala de Likert. Dicha encuesta sera realizada a 384 varones y
féminas de 30 a 50 afios del distrito de Cercado — Callao de la Provincia

Constitucional del Callao.

Seguidamente, se establecera a través de tablas y figuras para realizar el

diagnostico correspondiente de los resultados.

Por consiguiente, se redactara conforme a los productos obtenidos, la
discusion del presente analisis, con la resolucion de los trabajos previos para

identificar si existe alguna relacion o discrepancia con los datos obtenidos
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Por ultimo, se realizara las conclusiones y recomendaciones obtenidos del

desarrolla de la presente investigacion.

3.6 Método de analisis de datos

Para el método de desarrollo de analisis de los datos a analizar se utilizara
el programa estadistico IBM SPSS 24. Dicho programa permitird determinar la
validez del instrumento y medir el grado de confiabilidad del mismo, para que
posteriormente sea ejecutada de manera adecuada. Asi mismo, permitird
establecer los estadisticos descriptivos a través de tablas y figuras. Ademas, de

identificar el grado de relacion de variables a través del Rho de Spearman.

3.7 Aspectos éticos

El presente estudio se realiza a través de fines académicos con la finalidad
de aportar a investigaciones posteriores sobre la importancia del marketing viral y

el comportamiento del consumidor.

Los investigadores tienen la predisposicion de desarrollar el trabajo de

investigacién de manera responsable, objetiva y, sobre todo, transparente.

El presente estudio respeta los autores de cada fuente utilizada y citada
durante el proceso de la investigacién. Cabe indicar que los autores se encuentran

adecuadamente citados a través de las indicaciones del manual APA.
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V. RESULTADOS

4.1 Andlisis descriptivo

Tabla 4: Nivel de percepcion del marketing viral

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 4 1,7
Medio 96 25,0
Alto 284 74,3
Total 384 100,0
MARKETINGVIRAL
80
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2
i
a
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2
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MARKETINGVIRAL

Figura 1: Nivel de percepcién del marketing viral

En la tabla 4 y figura 1 se identifica que el 74% de adultos de 30 a 50 afios del

distrito Cercado Callao se distingue que la difusion del marketing viral en su

entorno es alta, un 25% menciona un término medio, y un 1% que es bajo.
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Tabla 5: Nivel de percepcion del comportamiento del consumidor

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 16 4,2
Medio 43 11,2
Alto 325 84,6
Total 384 100,0

COMPORTAMIENTODELCONSUMIDOR

1007

Porcentaje

207

11,20%
| [4.17%] |
0 T T T
BAJO MEDID ALTO

COMPORTAMIENTODELCONSUMIDOR

Figura 2: Nivel de percepcién del comportamiento del consumidor

En la tabla 5y figura 2 se identifica que el 84,6% de adultos de 30 a 50 afios del
distrito Cercado Callao se distingue que el comportamiento de consumidor es
alto, ya que los comportamientos del consumidor se presentan en el preciso
momento de adquirir una compra. Un 11,2& indica que es medio y un 4,1% que

es bajo.
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Tabla 6: Nivel de percepcion de mensajes a comunicar

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 16 4.2
Medio 132 34,4
Alto 236 61,5
Total 384 100,0
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Figura 3: Nivel de percepcion de mensajes a comunicar

En la tabla 6 y figura 3 se identifica que el 61,6 % de adultos de 30 a 50 afios del
distrito Cercado Callao se distingue que los mensajes a comunicar son altos, ya
gue son relevantes en la difusion del contenido para llegar a un publico mas

amplio. Un 34% indica que un nivel medio y un 4% un nivel bajo.
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Tabla 7: Nivel de percepcion de los medios de publicidad

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 12 3,1
Medio 115 29,9
Alto 257 66,9
Total 384 100,0
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Figura 4: Nivel de percepcién de medios de publicidad

En la tabla 7 y figura 4 se identifica que el 66,9 % de adultos de 30 a 50 afios del
distrito Cercado Callao se distingue que la importancia de los medios de
publicidad es alta, ya que son utilizados como estrategia de difusion por parte de
las empresas. Por otro lado, un 39,9% indica que un nivel medio y un 3% un nivel

bajo.
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Tabla 8: Nivel de percepcion de los recursos necesarios

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vvélido Bajo 12 3,1
Medio 101 26,3
Alto 271 70,6
Total 384 100,0
RECURSOSMNECESARIOS
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Figura 5: Nivel de percepcion de recursos necesarios

En la tabla 8 y figura 5 se identifica que el 70 % de adultos de 30 a 50 afios del
distrito Cercado Callao se distingue que la importancia de los recursos
necesarios es alta, ya que son utilizados como herramientas y mecanismos de
difusién de contenido por las empresas y marcas. Por otro lado, un 26,3% indica

gue un nivel medio y un 3% un nivel bajo.
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Tabla 9: Nivel de percepcion de factores personales

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vvélido Bajo 12 3,1
Medio 59 15,4
Alto 313 81,5
Total 384 100,0
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Figura 6: Nivel de percepcién de factores personales

En la tabla 9 y figura 6 se identifica que el 81,5 % de adultos de 30 a 50 afios del
distrito Cercado Callao se distingue que la importancia de los factores personales
de las personas en su patron de conducta es alta. Por otro lado, un 15,3% indica

gue un nivel medio y un 3% un nivel bajo.
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Tabla 10: Nivel de percepcion de factores culturales

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Vélido Bajo 12 3,1
Medio 63 16,4
Alto 309 80,5
Total 384 100,0
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Figura 7: Nivel de percepcién de factores culturales

En la tabla 10 y figura 7 se identifica que el 80 % de adultos de 30 a 50 afios del
distrito Cercado Callao se distingue que la importancia de los factores culturales
de las personas en su comportamiento ante la decision de adquirir una compra

es alta. Por otro lado, un 16.4% indica que un nivel medio y un 3% un nivel bajo.
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Tabla 11: Nivel de percepcion de factores psicoldgicos

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Bajo 24 6,3
Medio 47 12,2
Alto 313 81,5
Total 384 100,0

FACTORESPSICOLOGICOS

1007

80

-% BD—
L
c
@
o
L
=]
o
40 31,51%
207
12,24%
| 5,25% |
1] T T T
BAJC MEDIC ALTO

FACTORESPSICOLOGICOS

Figura 8: Nivel de percepcidn de factores psicoldgicos

En la tabla 11 y figura 8 se identifica que el 81,5% de adultos de 30 a 50 afios
del distrito Cercado Callao se distingue que la importancia de los factores
psicologicos de las personas en la decision de compra es alta. Por otro lado, un

12,2 % indica que un nivel medio y un 6% un nivel bajo.
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4.2 Andlisis inferencial

4.2.1 Contrastacion de hipétesis
Hipotesis general:

Existe relacion entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en los

adultos de 30 a 50 afnos del distrito de Callao cercado, 2021.

Hipotesis Nula (HO):

No existe relacion entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en

los adultos de 30 a 50 afos del distrito de Callao cercado, 2021.
Hipotesis de Investigaciéon (H1):

Si existe relacion entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en
los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021.

Tabla 12: Hipétesis general

Correlaciones

COMPORTAM
MARKETINGV |IENTODELCO
IRAL NSUMIDOR
Rho de Spearman MARKETINGVIRAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,913™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
COMPORTAMIENTODEL Coeficiente de correlacion ,913™ 1,000
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observa en la tabla N°12 que el coeficiente de la correlacion de Rho de

Spearman es de 0,913 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman
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existe una correlacion positiva muy alta. Asimismo, se observa que el nivel de
significancia es menor que la significancia de investigacion 0.05 (p=0.000<0.05),
seguidamente se concluye que segun la regla de decisidon se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Por ello, se puede concluir que si
existe relacion entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en los
adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021—- Cercado, 2020.

Hipotesis especifica 1:

Existe relacion entre el mensaje a comunicar del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021.

Hipotesis Nula (HO):

No existe relacion entre el mensaje a comunicar del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021.

Hipotesis de Investigaciéon (H1):

Si existe relacion entre el mensaje a comunicar del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021

Tabla 13: Hipo6tesis especifica 1

Correlaciones
COMPORTAMI
MENSAJESAC ENTODELCO
OMUNICAR NSUMIDOR

Rho de Spearman MENSAJESACOMUNICA Coeficiente de correlacion 1,000 ,897"
R Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
COMPORTAMIENTODEL Coeficiente de correlacion ,897" 1,000
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
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** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observa en la tabla N°13 que el coeficiente de la correlacién de Rho de
Spearman es de 0,897 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman
existe una correlacién positiva alta. Asimismo, se observa que el nivel de
significancia es menor que la significancia de investigacion 0.05 (p=0.000<0.05),
seguidamente se concluye que segun la regla de decision se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Por ello, se puede concluir que si
existe relacion entre el mensaje a comunicar del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021- Cercado, 2020.

Hipotesis especifica 2:

Existe relacion entre los medios de publicidad del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021.

Hipotesis Nula (HO):

No existe relacidbn entre los medios de publicidad del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021.

Hipotesis de Investigacion (H1):

Si existe relacion entre los medios de publicidad del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021

30



Tabla 14: Hipotesis especifica 2

Correlaciones
COMPORTAM
MEDIOSDEPU IENTODELCO
BLICIDAD NSUMIDOR

Rho de Spearman MEDIOSDEPUBLICIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,900™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
COMPORTAMIENTODEL Coeficiente de correlacion ,900™ 1,000
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observa en la tabla N°14 que el coeficiente de la correlacion de Rho de
Spearman es de 0,900 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman
existe una correlacion positiva muy alta. Asimismo, se observa que el nivel de
significancia es menor que la significancia de investigacion 0.05 (p=0.000<0.05),
seguidamente se concluye que segun la regla de decision se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Por ello, se puede concluir que si
existe relacion entre los medios de publicidad del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021- Cercado, 2020.

Hipotesis especifica 3:

Existe relacion entre los recursos necesarios del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021.

Hipo6tesis Nula (HO):
No existe relacion entre los recursos necesarios del marketing viral y el

comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao

31



cercado, 2021.
Hipotesis de Investigacion (H1):

Si existe relacion entre los recursos necesarios del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021.

Tabla 15: Hipotesis especifica 3

Correlaciones

COMPORTAM
RECURSOSN IENTODELCO
ECESARIOS NSUMIDOR

Rho de Spearman RECURSOSNECESARIO Coeficiente de correlacion 1,000 ,900”
S Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
COMPORTAMIENTODEL Coeficiente de correlacion ,900™ 1,000
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se observa en la tabla N°15 que el coeficiente de la correlacion de Rho de
Spearman es de 0,900 y de acuerdo con el baremo de la correlacion de Spearman
existe una correlacion positiva muy alta. Asimismo, se observa que el nivel de
significancia es menor que la significancia de investigacion 0.05 (p=0.000<0.05),
seguidamente se concluye que segun la regla de decision se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Por ello, se puede concluir que si
existe relacion entre los recursos necesarios del marketing viral y el
comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021- Cercado, 2020.

V. DISCUSION
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En la presente investigacion el objetivo general consiste en determinar la
relacion entre el marketing viral y el comportamiento del consumidor en los adultos
de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021. Cabe indicar que la muestra
del estudio consistio en los adultos mayores de 30 a 50 afios del distrito de Callao
cercado, 2021.

Objetivo general:

Se plante6 como objetivo general determinar la relacion entre el marketing
viral y el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito
de Callao cercado, 2021. Segun los resultados estadisticos obtenidos se demostré
gue existe un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0,0000 <0,05,
por lo tanto, el presente estudio tiene una distribucion normal. Por otro lado, segun
la correlacion identificada se acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la
hip6tesis nula, indicando que el marketing viral se relaciona con el comportamiento
del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021
Cercado, 2020.

De tal sentido, que en la investigacion de Fernandez (2019) denominada
“Marketing viral y su relacion con el posicionamiento del instituto de formacion
contable empresarial y tributario Chiclayo, 2018”. Sostiene que si existe una
relacion entre el marketing viral y el posicionamiento de formacién contable de
0.455, por el cual le da una correlacién positiva alta, sin embargo; el presente
estudié obtuvo como grado de relacion 0.913, por lo tanto, el grado de relacién de

la investigacion es mucho mayor que la investigacion previa del autor Fernandez.

Por otro lado, Fernandez (2019) conceptualiza que se debe tener presente
la fundamental presencia del marketing viral dentro de las estrategias que realiza
la empresa para que se fortalezca el nivel de posicionamiento que se busca obtener
con la viralizacion de los contenidos del area contable y tributario del instituto de

formacion.

Por lo expuesto por el autor, se complementa con los resultados obtenidos
en el presente estudio, dado que el correcto uso del marketing viral a través de las
diversas estrategias y posicionamiento en el ecosistema digital, permite que el

comportamiento de los consumidores se vea influenciado en fidelizarse por un
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producto u servicio en beneficio de satisfacer sus principales necesidades.
Objetivo especifico 1:

Se plante6 como objetivo especifico 1 determinar la relacion entre el mensaje
a comunicar del marketing viral y el comportamiento del consumidor en los adultos
de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021. Segun los resultados
estadisticos obtenidos se demostré que existe un nivel de significancia (bilateral)
menor a 0.05, es decir “0,0000 <0,05, por lo tanto, el presente estudio tiene una
distribucion normal. Por otro lado, segun la correlacion identificada se acepta la
hipotesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula, indicando que el mensaje
a comunicar del marketing viral se relaciona con el comportamiento del consumidor

en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021— Cercado, 2020.

Por otra parte, en la investigacién de Vera (2020) denominado “Marketing
viral en el posicionamiento del restaurante magia del sabor, Chiclayo, 2019”
menciona que a pesar de la capacidad que tiene el marketing viral dentro de los
medios digitales para la difusién de contenidos, dado que emplea diversas técnicas
de mercadotecnia para posicionarse en la mente del individuo. Asi mismo, la
investigacion previa obtuvo como resultado que existe una influencia del marketing
viral en el posicionamiento, puesto que obtuvieron un grado de relacion de 0.856,
el cual es menor, en comparaciéon con la presente investigacion que obtuvo una

correlacién de Spearman de 0.897.

Dentro de este marco, Kotler (2012) en la teoria del marketing menciona que,
dicho concepto se basa y desarrolla a través de estrategias y planificacion de
comunicacién para que puedan ser ejecutados de manera coherente para obtener
resultados direccionados a la capacidad de difundir contenidos dentro del
ecosistema digital que es una de las funciones principales del mensaje que busca

brindar el marketing viral.

Por lo mencionado por los dos autores, se complementa con los resultados
gue se obtuvieron en la presente investigacion, dado que la importancia del
mensaje a comunicar dentro de la difusion de contenidos, es fundamental para que
el usuario se sienta atraido y, sobre todo, identificado con lo que desea visualizar y

obtener a través de sus necesidades.
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Objetivo especifico 2:

Se planted como obijetivo especifico 2 determinar la relacion entre los medios
de publicidad del marketing viral y el comportamiento del consumidor en los adultos
de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021. Segun los resultados
estadisticos obtenidos se demostré que existe un nivel de significancia (bilateral)
menor a 0.05, es decir “0,0000 <0,05, por lo tanto, el presente estudio tiene una
distribucion normal. Por otro lado, segun la correlacion identificada se acepta la
hipodtesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula, indicando que los medios
de publicidad del marketing viral se relacionan con el comportamiento del
consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021
Cercado, 2020.

Por otra parte, Carpio, Serezade, Magno & Flores (2019) en su investigacion
“Estrategias del marketing viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes
turisticos de la Region de Puno”, mencionan que las principales estrategias para
posicionar una marca se basa principalmente en identificar los medios digitales mas
fortalecidos que permitan tener la capacidad de generar interaccion y, sobre todo,
su presencia en el internet sea el principal motor de busqueda de los usuarios para
hallar lo que buscan. De tal sentido que, los resultados de la investigacion previa,
indican que si existe relacion entre el marketing viral y el posicionamiento, dado
gue existe una correlacion de 0.842, lo cual es una correlacion mucho menor que

los resultados de la presente investigacion.

En relacion a la idea anterior, Cuevas (2017) en la teoria del funcionamiento,
sostiene que los cambios sustanciales que realizan los usuarios modernos se basa
en gue las empresas deben utilizar distintas estrategias digitales como identificar
cuales son los medios de publicidad que permitan tener mas difusion de los
contenidos para atraer a mas personas para que opten por sus productos y

servicios.

Con lo citado anteriormente, por los autores mencionados, se complementa
con los resultados que se obtuvieron en la presente investigacién, dado que los
medios de publicidad son fundamentales para llegar a un publico mas amplio y asi

difundir de manera mas eficaz las promociones que las empresas necesitan para
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fidelizar a mas personas.
Objetivo especifico 3:

Se plante6 como objetivo especifico 3 determinar la relacion entre los
recursos necesarios del marketing viral y el comportamiento del consumidor en los
adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021. Segun los resultados
estadisticos obtenidos se demostré que existe un nivel de significancia (bilateral)
menor a 0.05, es decir “0,0000 <0,05, por lo tanto, el presente estudio tiene una
distribucion normal. Por otro lado, segun la correlacion identificada se acepta la
hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula, indicando que los recursos
necesarios del marketing viral se relacionan con el comportamiento del consumidor

en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021— Cercado, 2020.

En funcion de lo planteado, Borga (2016) en su investigacion “Analisis del
comportamiento y los factores que influyen en la decision de compra” menciona que
es necesario contar con todos los recursos que brinda el marketing viral para
realizar una adecuada difusion a través de todos los canales para obtener clientes
potenciales en beneficio de la marca o empresa. Asi mismo, los resultados de la
investigacion de Borga indican que el 0.642% influye sobre la decision de compra
de automoéviles. Comparando con los resultados del presente estudio, la influencia

€S menor.

Dentro de este orden ideas, se complementa con los resultados que se
obtuvieron en la presente investigacion, puesto que los recursos que utiliza el
marketing viral dentro de la difusién que se realiza para llegar a un publico mas
amplio para dar a conocer algun tipo de servicio u producto es importante, para ello
se debe utilizar distintos recursos como tecnolégicos, econdmicos, entre otros; con
la principal finalidad de aplicar de manera coherente la difusion del mensaje que se

desea hacer llegar al publico que se dirige.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se determin6 que marketing viral si se relaciona con el comportamiento del

consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado,
2021. Dado que, se evidencia que existe una correlacion de Rho de
Spearman de 0.913 y de acuerdo con el baremo de la correlaciéon de

Spearman existe una correlacion positiva alta.

. Se determind que el mensaje a comunicar del marketing viral si se relaciona

con el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del
distrito de Callao cercado, 2021. Dado que, se evidencia que existe una
correlacion de Rho de Spearman de 0.897 y de acuerdo con el baremo de la

correlacion de Spearman existe una correlacion positiva alta.

. Se determiné que los medios de publicidad del marketing viral si se relaciona

con el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del
distrito de Callao cercado, 2021. Dado que, se evidencia que existe una
correlacion de Rho de Spearman de 0.900 y de acuerdo con el baremo de la

correlacion de Spearman existe una correlacion positiva alta.

. Se determind que los recursos necesarios del marketing viral si se relaciona

con el comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del
distrito de Callao cercado, 2021. Dado que, se evidencia que existe una
correlacién de Rho de Spearman de 0.900 y de acuerdo con el baremo de la

correlacion de Spearman existe una correlacién positiva alta.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda utilizar estrategias mas eficientes dentro del marketing viral
para la adecuada difusion del mensaje que se busca dirigir al publico; todo
ello con la finalidad que los usuarios se identifiguen de manera inmediata
con la marca y, sobre todo, que los productos y servicios ofrecidos cumplan

con la satisfaccion de los clientes y usuarios.

Se recomienda realizar un estudio de mercado para identificar las principales
necesidades del publico al que se dirigen, para que en el preciso momento
de brindar el mensaje dentro de la viralizacion de los contenidos, se
encuentre direccionado con las necesidades que el cliente y/o usuario busca

obtener.

Se recomienda realizar un diagnéstico y analisis pertinente de los medios de
publicidad a utilizar dentro de difusién del mensaje, para que se obtenga
mejores resultados en relacion a las estrategias que se plantean para atraer

mas clientes en beneficio de la empresa.

Se recomienda utilizar los recursos tecnoldgicos, técnicos y econdmicos
complementados con los conocimientos de los especialistas en la
elaboracion de estrategias para atraer mas clientes potenciales con la
capacidad de gque el mensaje viralizado sea captado por los usuarios al que

va dirigido.
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Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Marketing directo  Gréficos  Utilidades

A

@H%@ NG e F B Q\@Péi lu--» += B0 5O

ResunaOo
Registro
Correlaciones no paramétrica
&) Titulo
& Notas
-+ L[ Conjunto de datos actvo
-(® Registro
-{8 correlaciones no paramétrica
& Titulo
& Notas
~Lf§ Correlaciones

!11£='H:\TRAWOS\CMN DENEGRI\BASEDEDATOSINFERENCIAL.sav'.

DATASET NAME ConjuntoDatosl WINDOW=FRONT.
NONPAR CORR

/VARIABLES=pl MARKETINGVIRAL COMPORTAMIENTODELCONSUMIDOR

/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlaciones no paramétricas

-» [ConjuntoDatosl] H:\TRABAJOS\CARMEN DENEGRI\BASEDEDATOSINFERENCIAL.sav

NONPAR CORR
/VARIABLES=MARKETINGVIRAL COMPORTAMIENTODELCONSUMIDOR
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlaciones no paramétricas

Correlaciones
COMPORTAM |
MARKETINGV | IENTODELC
IRAL ONSUMIDOR
Rho de Spearman MARKETINGVIRAL Coeficiente de .
correlacion 1,000 913
Sig. (bilateral) 000
N 384 384
COMPORTAMIENTODEL  Cosficiente de 919" 5
CONSUMIDOR correlacién 913 000
Sig. (bilateral) 000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE: MARKETING VIRAL MARKETING VIRAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS
ADULTOS DE 30 A 50 ANOS DEL DISTRITO DE CALLAO CERCADO, 2021.

ESCALA DE VALORACION

Casi | A | Casi |
DEFINICION DEFINICION Nunc i Siempr
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS Nunca |vecesjsiempre
CONCEPTUAL OPERACIONAL a(N) 9 e ()
(CN |(AV)| (CS)
1 2 3 4 5
Publicaciones Las publicaciones que se encuentran activas dentro los medios de
activas difusién permiten que el mensaje sea mas viral entre los usuarios
Bravo & Omar (2015) Mensajes a Creatividad de Generar contenido creativo permite la difusion del mensaje de manera
indican que el marketing comunicar contenidos més eficaz dentro del ecosistema digital y los medios utilizados por las
Céspedes & Karenina . . . personas
viral incluye diversas
(2018) mencionan que el P .
técnicas que brinda el ) . . L P L
; ; Promociones de la Las promociones que brindan las paginas generan mas interaccion y
marketing viral es una . . 7ot < O ° ° ALLIo]
marketing que permitan pagina visualizacion entre los usuarios conectados en los medios de difusion
herramienta que utiliza el
emplearlo de manera
marketing para obtener la . . | . L
o . adecuada  para la Redes sociales Las redes sociales son los medios méas usados para generar interaccion
fidelizacion ~ de  mas | o Len de y publicidad sobre alguna empresa en particular
MARKETING clientes sobre un producto informacién  de  un
VIRAL

(o] una

respectivamente. Una de
las estrategias se basa en
difundir las promociones
de productos y servicios

de manera 6ptima a través

de los medios

representativos

captar mas usuarios en

beneficio mutuo. (p.45).

empresa,

mas

para

producto de manera
eficiente, los
componentes y factores
utilizados dentro  del
marketing son el

mensaje a comunicar,

los medios de
publicitarios 'y,  por
tltimo, los recursos

necesarios a utilizar.
(p.57).

Medios de publicidad

Correos electrénicos

Los correos electronicos son usados por las empresas para difundir
algun tipo de publicidad para captar la atencion de los clientes

Las webs son usadas como herramientas para la difusién de contenidos

Webs C ™ o )
y publicidad de empresas para atraer mas clientes en beneficio propio
- Las marcas o empresas usan recursos tecnologicos para difundir sus
Tecnoldgico PR S o
elementos publicitarios dentro del pablico al que van dirigidos
. Econémi Las empresas usan recursos econdémicos para generar estrategias
Recursos necesarios conomico

publicitarias para la adecuada difusion de sus actividades

Conocimientos

Los conocimientos obtenidos sobre las necesidades de los clientes
generan que se realicen distintas estrategias comunicacionales para
atraer mas clientes




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

MARKETING VIRAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS ADULTOS DE 30 A 50 ANOS DEL DISTRITO DE CALLAO
CERCADO, 2021.

ESCALA DE VALORACION

Casi | A | Casi |
DEFINICION DEFINICION Nunc . Siempr
Nunca |veces| siempr
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS a(N) p e (S)
(CN |(AV)|e (CS)
1 2 3 4 5
Se debe incluir las necesidades propias de cada género para
Segun Borga (2016) | Segun Sifuentes Género la seleccién de un producto y reconocimiento de sus
necesidades en la decision de compra
se basa en las | (2016) el Factores La edad es un factor fundamental en el comportamiento del
acciones y patrones | comportamiento del personales Edad ggpvsigirgldor en el preciso momento de adquirir un bien o
de comportamiento | consumidor o cliente Preferencias y Las preferencias que optan los consumidores al realizar una
. . compra generan un comportamiento ante determinado
que se percibe del | activo se basa en gustos Comgxto g P
cliente en el preciso | las percepciones Los vglores d_e los consumidores es una predisposicién
Valores aprendida que impulsa su comportamiento ante determinada
momento que opta | personales, sociales situacién
COMPORTA
MIENTO DEL | PO lacompradeun |y culiurales que |  Factores Los patrones de conductas de las personas generan un
CONSUMIDO | producto u servicio. | tiene dentro de la | culturales Conductas con&portamlento particular ante la seleccion y compra del
R producto
Ademas, que, en | sociedad que, le _
) . Habitos Los habitos generados por las personas permiten que
diversos casos pasa | permite desarrollar desarrollen un comportamiento ante una decisién de compra
por los procesos | diversos patrones L i
_ Motivacién La motivacion intrinseca y extrinseca de las personas
sociales y mentales, | de conducta ante generan algun tipo de comportamiento ante una situacién de
. ., compra
antes, durante vy, | una situacion de e
posteriormente, de | compra de un bien o Factores Satisfaccion La satisfaccion de la persona al realizar una compra eficiente,
psicolc')gic le permite tener un comportamiento mas adecuado y
la realizacion de la | servicio. (p.52). oS responsable

compra. (p.65).

Importancia

La importancia de adquirir un bien o servicio eficiente, genera
un comportamiento mas correcto del comprador




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “Marketing viral y comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios del distrito de Callao cercado, 2021.”

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL: CENERAL: CENERAL: Publicaciones activas TIPO: APLICADA
¢Cual es la relacion entre el Detirm_inar la r_ela:cién entre e: Exislze_ relacion | entre e: Mensaje a comunicar Creatividad del ENFOQUE: CUANTITATIVO
marketing viral y el mari etlng ) viral y ) e malr| etlng . viral y e Contenido ALCANCE-

i i Tt to del d t t del :
e i 50,3 60 oo | o low adultos de 30 a 50 aios del | consumidor en los adultos Promociones de la CORRELACIONAL
distrito de Callao cercado, 2021? distrito de Callao cercado, 2021 de 30 a 50 afios del distrito V1 Marketing viral pégina D|SENO:N0 EXPERIMENTAL

ESPECIFICOS:

¢Cuél es la relacion entre el
mensaje a comunicar  del
marketing viral y el
comportamiento del consumidor
en los adultos de 30 a 50 afos del
distrito de Callao cercado, 2021?

¢Cudl es la relacion entre los
medios de publicidad del
marketing viral y el
comportamiento del consumidor
en los adultos de 30 a 50 afios del
distrito de Callao cercado, 2021?

¢Cudl es la relacion entre los
recursos necesarios del
marketing viral y el
comportamiento del consumidor
en los adultos de 30 a 50 afios del
distrito de Callao cercado, 2021?

ESPECIFICOS:

Determinar la relacién entre el
mensaje a comunicar del
marketing viral y el
comportamiento del consumidor
enlos adultos de 30 a 50 afios del
distrito de Callao cercado, 2021

determinar la relacién entre los
medios de publicidad del
marketing viral y el
comportamiento del consumidor
en los adultos de 30 a 50 afios del
distrito de Callao cercado, 2021

determinar la relacion entre los
recursos necesarios del
marketing viral y el
comportamiento del consumidor
en los adultos de 30 a 50 afios del
distrito de Callao cercado, 2021

de Callao cercado, 2021.
ESPECIFICOS:

Existe relacion entre el
mensaje a comunicar del
marketing  viral 'y el
comportamiento del
consumidor en los adultos
de 30 a 50 afios del distrito
de Callao cercado, 2021

Existe relacién entre los
medios de publicidad del
marketing viral 'y el
comportamiento del
consumidor en los adultos
de 30 a 50 afios del distrito
de Callao cercado, 2021

Existe relacién entre los
recursos necesarios del
marketing viral 'y el
comportamiento del
consumidor en los adultos
de 30 a 50 afios del distrito
de Callao cercado, 2021.

Redes sociales
Correos electronicos

Medios de publicidad Webs
Tecnologico
Recursos necesarios Econdmico
Conocimientos
Factores personales Género
V2: Comportamiento Edad

del consumidor

Preferencias y gustos

Factores culturales Valores
Conductas

Habitos
Factores psicoldgicos Motivacién
Satisfaccion

Importancia

POBLACION: 250.900

MUESTRA:
384

TECNICAS E
INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE

DATOS: ENCUESTA /
CUESTIONARIO

ANALISIS DE DATOS:

PROGRAMA IBM SPSS 23




&l ' UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Bellodas Hurtado, Mary Dorys

Titulo y/o Grado: Doctora

Ph.D....... () Doctor...(x ) Magister.... ( ) Licenciado.... ( ) Otros. Especifiqgue

Fecha: 02/11/2021

Marketing viral y comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios
del distrito de Callao cercado, 2021

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada
una de las preguntas marcando con “x” en las columnas de SI o NO. Asimismo, le
exhortamos en la correccion de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias,
con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima organizacional.

APRECIA
|TEM PREGUNTAS SI INO |OBSERVACIONES
1 ¢ El instrumento de recoleccidn de datos tiene relacién con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicioén, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar X
alguna mas?
10 ¢Elinstrumento de medicion serd accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X
11 gue contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL 11
SUGERENCIAS:
Firma del experto: =
77—
P =

C

Dr. Bellodas Hurtado, Mary Dorys




EI i gxgﬁ'ﬂ’!’, TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Uriarte Laynes, Pedro Manuel

Titulo y/o Grado: Magister en Periodismo Especializado

Ph.D....... () |Doctor...( ) Magister....(x) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Fecha: 02/11/2021

Marketing viral y comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios
del distrito de Callao cercado, 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada
una de las preguntas marcando con “x” en las columnas de SI o0 NO. Asimismo, le
exhortamos en la correccion de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias,
con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima organizacional.

APRECIA
ITEM PREGUNTAS Sl [NO |[OBSERVACIONES

S

1 ¢El instrumento de recoleccidn de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se X

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el andlisis y X
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? X

9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar X
alguna mas?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion X
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X

11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL 11
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Mag. Pedro Manuel Uriarte Laynes



UCV TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: Sdnchez Vega, Carmen Carolina

Titulo y/o Grado: Magister en Periodismo y Comunicacién Multimedia

Ph.D....... O) | Doctor... () Magister.... (x ) Licenciado.... () Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallej Fecha: 02/11/2021

Marketing viral y comportamiento del consumidor en los adultos de 30 a 50 afios
del distrito de Callao cercado, 2021

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar
cada una de las preguntas marcando con “x” en las columnas de SI o NO.
Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre
clima organizacional.

APRECI
A
|T§M PREGUNTAS Sl [NO OBSERVACIONES
1 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de la X
investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las variables X
de investigacion?
3 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las variables X
de estudio?
5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? X
9 ¢Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar alguna X
mas?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién sujeto de X
estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para que X
11 contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL 11
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Mag. Carmen Carolina Sanchez Vega
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ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

Siendo las 14:00 horas del 07/12/2021, el jurado evaluador se reunié para presenciar el
acto de sustentacion de Tesis titulada: "MARKETING VIRAL Y COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN LOS ADULTOS DE 30 A 50 ANOS DEL DISTRITO DE CALLAO
CERCADO, 2021.", presentado por los autores DENEGRI ABRIL CARMEN SOFIA,
CARRION PONTE MIGUEL ANGEL estudiantes de la escuela profesional de CIENCIAS
DE LA COMUNICACION.

Concluido el acto de exposicion y defensa de Tesis, el jurado luego de la deliberacion

sobre la sustentacioén, dictamino:

Autor Dictamen
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Siendo las 14:00 horas del 07/12/2021, el jurado evaluador se reunié para presenciar el
acto de sustentacion de Tesis titulada: "MARKETING VIRAL Y COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN LOS ADULTOS DE 30 A 50 ANOS DEL DISTRITO DE CALLAO
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Autorizacion de Publicacion en Repositorio Institucional

Nosotros, CARRION PONTE MIGUEL ANGEL, DENEGRI ABRIL CARMEN SOFIA
identificados con DNIs N° 75670350, 75280559, (respectivamente) estudiantes de la
FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES vy de la escuela profesional de CIENCIAS
DE LA COMUNICACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CALLAO,
autorizamos ( X ), no autorizamos ( ) la divulgacion y comunicacion publica de nuestra
Tesis: "MARKETING VIRAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS
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En el Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo, segun esta estipulado en
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, RAMOS PALACIOS WILDER FABIO, docente de la FACULTAD DE DERECHO Y
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