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RESUMEN

La investigacion titulada Estrategias de marketing en Facebook y el
comportamiento de compra del consumidor en la empresa De Rossana
(Nuevo Chimbote, 2023). Tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre las estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa De Rossana (Nuevo Chimbote, 2023).
La metodologia utilizada fue de tipico basica con enfoque cuantitativo, nivel
correlacional, alcance descriptivo y disefio no experimental. Se utilizé la
técnica del cuestionario y como instrumento la encuesta. Se concluyé que las
estrategias de marketing en Facebook se relacionan significativamente con
el comportamiento de compra del consumidor en la empresa De Rossana
(Nuevo Chimbote,2023), debido a que el resultado obtenido fue un Rho de
Spearman de 0,862. En consecuencia, podemos afirmar que las estrategias
de marketing en Facebook impactaran de forma significativa en el

comportamiento de compra del consumidor.

Palabras clave: Estrategia de marketing, red social Facebook,

comportamiento del consumidor
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ABSTRACT

The research entitled Marketing strategies on Facebook and consumer
buying behavior in the company De Rossana (Nuevo Chimbote, 2023). Its
overall objective was to determine the relationship between Facebook
marketing strategies and consumer buying behavior at De Rossana (Nuevo
Chimbote, 2023). The methodology used was typical basic with a quantitative
approach, correlational level, descriptive framework and non-experimental
design. We used the questionnaire techniqgue and the survey as an
instrument. It was concluded that Facebook marketing strategies are
significantly related to consumer buying behavior at De Rossana (Nuevo
Chimbote, 2023), because the result obtained was a Spearman Rho of 0. 862.
As a result, we can say that Facebook marketing strategies will have a

significant impact on consumer buying behavior.

Keywords: Marketing Strategy, Social Network Facebook, Consumer

Behavior
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INTRODUCCION

En la actualidad, el manejo de redes sociales para hacer marketing se ha
vuelto en una nueva herramienta de trabajo para nuevos negocios Yy
emprendimientos en el mercado. Ademas, mejord asi la comunicacion con
su cliente, la rapidez para resolver todas las dudas y adquirir un producto o
servicio, ya que esta facilidad la tenemos todos al alcance de nuestras
manos. Por eso, la plataforma Facebook se considera un nuevo canal de
ventas para muchos negocios, por lo que por su bajo costo y facil manejo
puede ser usado por todos, desde grandes empresas a empresas en

crecimiento.

Las redes sociales son un fenobmeno de gran impacto en lo cotidiano de
millones de personas. La comunidad de Facebook ha alcanzado grandes
dimensiones con 880 millones de personas que utilizan esta plataforma
convirtiéndola en la mas visitada y como mayor trafico de internautas (Puro
Marketing, 2011).

A nivel internacional, segun Deloitte (2021), las marcas deben dar un paso
mas en sus esfuerzos de marketing y pruebas de la industria. Necesitan salir
de las categorias tradicionales para identificar nuevas necesidades y deseos.
En este sentido, los especialistas deberan desarrollar y adaptar sus modelos

de talento a las tendencias en constante cambio.

A nivel nacional, Huahuala (2022), verificd que el crecimiento de dos digitos
en la inversion en publicidad y marketing digital en Peru (casi un 80% de
crecimiento en 2021 en comparacion con 2020) es el mas alto de la industria
frente a movimientos tentativos. Las inversiones en marketing digital han ido
en constante aumento durante mas de 12 afios. La pandemia ha hecho que
los medios digitales como el medio de publicidad dominante, superen a

medios masivos como los tradicionales.

A nivel local, Robles (2022), indicé que el marketing en redes sociales y el
posicionarlo dentro del mercado es una potencia nacional, especialmente en

el distrito de Chimbote. Aunque somos inferiores a otros paises, y quizas a
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otras ciudades del Peru, se podria enfatizar mucho la prioridad de los medios
digitales, brindandonos la oportunidad de promocionar nuestro negocio y
vender en linea. Los canales tienen el efecto de aumentar el interés por
digitalizar una marca. En la ciudad de Chimbote, las paginas de fans de
Facebook e Instagram cuentan con empresas que estan trabajando para

publicitar y vender sus servicios o productos en las "tiendas virtuales".

Harris y Rae (2009), afirman que las empresas y nuevos negocios viendo el
auge que tienen estas plataformas y aprovechando las ventajas que éstas
ofrecen, su costo bajo por utilizarlo y su aceptacién, las estan incluyendo
dentro de sus estrategias de marketing, convirtiéndose en el principal plan de

accion para la promocion de sus productos o servicios.

A nivel internacional, Abreu (2021), sefialé que la conducta del consumidor
digital se relaciona con un ambiente de mucha informacion y conectado en el
gue operan. La innovacion en el mundo dinamico forma parte del trabajo
diario y los consumidores tienen voz, el principal reto de las organizaciones

es proporcionar un contenido adecuado al publico clave.

A nivel nacional, Abanto (2017), hizo una indagacion que tuvo como
primordial objetivo dictaminar el efecto de los componentes externos en la
votacion de adquirir productos de la marca "Bells" en las mamas. El autor
concluye que no siempre los recursos externos influyen en la alternativa de
mercar, sino que hay otros recursos que intervienen como son los recursos
internos. La indagacién cuenta con informacion esencial para el abordaje de
ambas variables factores y eleccion de compra, misma que es independiente

y dependiente en el analisis.

De tal modo, en la regién de Ancash, Robles (2022), afirma que los
consumidores poseen un grado bajo de confianza debido a que varios de
ellos tienen la posibilidad de modificar su eleccion con facilidad, tienden a ser
racionales en sus elecciones, buscan constantemente que el producto o el
servicio sea de buen costo y de una buena atencion. Esto posibilita notar que

un nuevo consumidor en las empresas prefiere considerar varias



posibilidades al momento de tener una eleccion, para no perjudicar su

bolsillo.

Es por ello que, centrandonos en el consumidor, podemos decir que muchas
de las publicidades que se muestran en Facebook suelen ser atractivas para
el cliente y los impulsa a poder adquirir un servicio o producto. Teniendo en
cuenta que la red social es un factor de mucha influencia en el
comportamiento de los consumidores sea en su forma de vivir, su conducta
y también al momento de relacionarse entre ellos, ya que pasan gran parte
de tiempo en redes sociales esto trae consigo sus aciertos y desaciertos.

Dentro de sus aciertos esta poder obtener recomendaciones de personas
gue ya hayan visitado ciertos establecimientos o hayan adquirido ciertos
productos, mientras que la parte negativa es poder encontrar informacion

falsa.

En consecuencia, las plataformas sociales se han convertido en la primera
fuente de informacion al momento de tomar decisiones de compra, ya sea
antes, durante o después de una compra, revelando asi un “feedback” sobre
sus opiniones tras una compra y ayudando a otros consumidores a generar

su propia decision sobre dénde comprar o qué comprar.

Se planted el problema general para la investigacion: ¢Cual es la relacion
que existe entre las estrategias de marketing en Facebook y el
comportamiento de compra del consumidor en la empresa De Rossana, en
Nuevo Chimbote, 2023? Asimismo, nuestros problemas especificos son los
siguientes: 1. ¢ Cual es la relacion entre la visibilidad y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote,
20237 2. ¢ Cual es la relacion entre el alcance de ventas y el comportamiento
de compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote,
2023? 3. ¢ Cudl es la relacién entre la recomendacion y el comportamiento
de compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote,
20237



La justificacién de la presente investigacion fue tedrica por lo que se basa en
diferentes teorias de eminentes autores que han contribuido a su
conocimiento e investigacion sobre estrategias de marketing innovadoras.
Nuestras variables fueron las estrategias de marketing en Facebook y el
comportamiento del consumidor, en la primera variable Kotler y Armstrong
(2017), nos dice que son acciones tomadas para lograr los resultados que
permitan que la empresa mejore sus ventas 0 aumente su red de mercado
en relacién con un producto o servicio, mientras que la variable dependiente
conducta del consumidor es definida por Schiffman (2010), como el
comportamiento que exhibe los clientes al buscar, comercializar, usar,
evaluar y descartar productos o servicios que creen que satisfacen sus
necesidades (p.5) . EI comportamiento se retne en la manera en que los
individuos toman elecciones y gastan sus recursos accesibles como tiempo,
el dinero y energia en articulos involucrados con el consumo; esto incluye lo
cual compran (por qué, en qué momento y dénde, con qué frecuencia,
frecuencia de uso, cémo lo evallan, y qué tan dominante es esa evaluacion
en compras futuras y cémo la abordan). Ademas, se citaron otras

investigaciones para complementar este analisis.

Asimismo, Hernandez et al. (2014), sefialan que una justificacién tedrica,
quiere decir que el estudio se lleva a cabo o0 se basa en una teoria, esto
quiere decir que las alternativas son investigadas desde la apreciacion de
varios autores. Fue de justificacién practica ya que se obtuvo mediante los
resultados, el lado favorable para el refuerzo y el lado desfavorable para la
restauracion. Los resultados sirvieron para proponer y disefiar mejores
estrategias de marketing en Facebook con mejor detalle en los puntos donde
sea necesario. Segun Hernandez, et al. (2014), sefala que si un desarrollo
de indagacion colabora a desarrollar un problema, o al menos propone una
estrategia que, al ser aplicada, contribuira a resolver ese problema, se debe
dar una justificacion practica. Fue de justificacibn metodoldgica puesto que
la investigacion fue de tipo aplicada, explicativo, con disefio no experimental

transversal, los consumidores de la empresa De Rossana fueron parte de la
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poblacion y muestra, ademas se disefié una encuesta, la cual fue validada

para medir y asegurar la confiabilidad.

Por otro lado, este estudio servira de guia para que futuros investigadores
puedan estudiar estas variables y desarrollar problematicas en el enfoque
realizado. Asimismo, Hernandez et al. (2014), sefialan que una justificacion
metodoldgica refiere a una investigacion que tiene como base un tipo y
modelo de estudio para su elaboracion, teniendo en cuenta que origina un
aporte confiable y veraz en la investigacién. Se justifica socialmente, ya que
esta investigacion permiti6 que la empresa De Rossana, conozca los
resultados de sus estrategias de marketing digital en la red social de
Facebook y en funcién a ello consideren si sus estrategias estan dando
resultados positivos para su empresa. Asimismo, Hernandez et al. (2014),
indican que, la justificacion social, precisa que contribucion social llevara a

cabo la elaboracién de un estudio y su idea de solucion.

El objetivo general fue determinar la relacion entre las estrategias de
marketing en Facebook y el comportamiento de compra del consumidor en
la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023 y los objetivos
especificos: Determinar la relacion entre la visibilidad y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote,
2023. Identificar la relacion entre el alcance de ventas y el comportamiento
de compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote,
2023. Determinar la relacién entre la recomendacion y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote,
2023.

Para la hipotesis general se presentd de la siguiente forma: H1: Existe
relacion entre las estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento
de compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote,
2023.



MARCO TEORICO
Antecedentes para la investigacion
Internacionales

Peralta, et al. (2020); En su estudio, titulado Marketing digital elementos de
los generadores de competitividad de la cadena de creacién de valor en el
sector publicitario en Barranquilla - Colombia, donde tiene como fin
especificar el marketing digital dentro de un sector publicitario. Los
investigadores realizaron un estudio cuantitativo y tuvieron como conclusion
que el sistema econémico se basa en la competencia de la organizacion, en
la forma en que se innova y sus tecnologias, pero también hay un punto que
gueda en la dinamica y es el proceso de cambios que requieren no solo
tecnologias e innovaciones, sino también potencial intangible, que se prepara

qgue se ha preparado. y se adapta a los cambios.

Lépez (2019), en su averiguacion titulada Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de cigarrillos de la marca Belmont y Malboro,
tuvo como objetivo aprender los elementos que trabajan en el
comportamiento de los consumidores de cigarrillos Malboro y Belmont. Su
muestra considero 96 personas. Su estudio tuvo un enfoque cuantitativo y un
tipo de analisis exploratorio. El investigador expone en su conclusion, que el
elemento de la costumbre es importante en la indagacion debido a que los
clientes mayormente consumen estos cigarrillos por ser de la empresa en
estudio. Sin embargo, los recursos propios de cada persona y sociales
influyen en la eleccién de compra, y paralelamente hay ciertos componentes

internos como, las ideologias, cargo, razén, entre otras.

Para Mican y Sitar-Taut (2020), en su estudio titulado Analysis of the factors
impacting the online shopping decision-making process, tuvo como fin
primordial el analizar el motivo de los clientes e identificar cuales son los
componentes determinantes que estan afectando el proceso de compra en
linea. Ademas, observaron los atributos que tiene el producto, la claridad en

la pagina web, los comentarios de cada producto, el costo, los testimonios de
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los clientes, la confianza en la fuente, la confianza del negocio en linea, las
creencias y el compromiso que tiene la marca, el conocimiento del producto,
el programa de lealtad del consumidor influira en las opciones de compra en
linea. Los autores realizaron una encuesta experimental, recolectando datos
a través de cuestionarios. La herramienta de recogida ha sido cumplimentada
por controlador a través de Google Forms. Los resultados obtenidos después
de investigar los resultados brindaron las siguientes conclusiones: Las
causas mas importantes que influyen en las elecciones para comprar en linea
son: atributos del producto, el grado de confianza en los sitios web, resefias
del producto por parte de consumidores o expertos, costo, opiniones de
consumidores obtenidos. Sin embargo, los factores que finalmente influyen

son: el conocimiento, la lealtad del cliente y la opinion de otros clientes.

Para Jukariya y Singhvi (2018), en su investigacion A study of factos affecting
online buying behavior of students, utilizaron los determinantes clave que
predominan en la motivacién de los estudiantes para comprar en linea en
Udaipur, India. Los autores realizaron un estudio cuantitativo con datos
obtenidos a través de fuentes primarias. La herramienta utilizada fue una
encuesta. Los hallazgos importantes de esta encuesta son el gran efecto de
la privacidad y la estabilidad, asi también la estabilidad de las transacciones
y las modalidades de pago, la comodidad y las decisiones instantaneas sobre

las compras en linea.

Segun Espinel et al. (2019), en su articulo, realizaron una investigacion
detallada utilizando un tipo de muestreo estratificado, se aplicé una encuesta
a clientes y se verifica mediante entrevistas a empresarios. La encuesta
incluyd conocer recursos socioculturales, gustos, preferencias, necesidades,
edad, opiniones y abogar por su eleccion de gastar en tiendas y
supermercados de su zona. Se constatdé que el 62,9% de las personas si
compran en una tienda cercana por la distancia del lugar, facilidad de pago,
atencion adecuada, detalle en los productos en oferta, amistad con amigos
que crecieron en el mismo lugar y ganas de socializar en la tienda. El 56,3%

dijo que no reemplazaria una tienda con un centro comercial segun el nivel
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de ingresos. El 52,7% prefiere realizar el mercado cada dos semanas debido
a la variedad que hay. Los autores concluyen que los consumidores prefieren

mercar en las tiendas del area por la diversidad, costo y ubicacion.

Segun Bust, et al. (2021), en su articulo, investigaron acerca de IKEA en el
pais de China con el fin de poder entender como desunir las orientaciones
de mercado de las actividades ya hechas y unirlas con los elementos del
negocio. Este estudio comprendié en realizar entrevistas. Es asi que los
investigadores concluyen que, por mas que se adecuen a la demanda del
cliente con el catalogo digital, tendremos un consumidor que cambia a la era

de la digitalizacion.
Antecedentes nacionales

Chuquicusma y Ordinola (2020), en su investigacion, present6 un estudio de
tipo correlacional, cuantitativo, no experimental y de método deductivo,
evaluaron los factores de su primera variable, ademas aplicaron un
cuestionario como instrumento de medicion. Los autores encontraron una
relacion directa entre sus dos variables de investigacion. Los aspectos del
comportamiento del consumidor al comprar cursos en linea son factores
personales y psicoldgicos, asi como factores sociales, los amigos no estan
influenciados positiva o negativamente y, en Ultima instancia, se determiné
que los millennials son el factor psicolégico mas importante en la compra de

un curso en linea.

Hualtibamba (2019), en su investigacion, aplicé el estudio de tipo descriptivo,
correlacional, no experimental y transversal, donde tuvo como instrumento
de medicién un cuestionario. La autora concluye que los consumidores
realizan la compra de un producto o servicio dejandose influir por el factor
social, es decir por referencias de familiares o amistades, a su vez también
hallaron que existe influencia del factor cultural, ante ello recomienda que Los
factores demograficos deben tenerse en cuenta cuando los consumidores
analizan y predicen varios fendmenos relativos y observan la relacion en los

cambios demograficos y los aspectos econémicos y sociales, como.



Chaname & Martinez (2022), en su investigacion, desarrollaron el estudio de
tipo cuantitativo, correlacional, no experimental, ya que se requeria recolectar
datos y analizar la realidad. Tuvo como instrumento de medicion un
cuestionario. Los autores concluyen que, en estos afios, el contar con redes
sociales activas aporta de gran significancia, ya que otorga una ventaja
considerable en los restaurantes de comida rapida como lo es KFC, por lo
gue es el acceso mas directo donde los consumidores buscan informacion

previa de los productos y servicios.

Malpica (2016), en su investigacion, determind la efectividad de la estrategia
de personalizacidon del marketing digital de Pinkberry Peru en Instagram. Las
métricas de participacion de la plataforma en las plataformas sociales de la
empresa se evallan con precision a travées de hojas de recoleccion de datos,
ya que la metodologia se explica en el disefio de la prueba previa. Los
investigadores concluyen que la estrategia de personalizacion para
desarrollar el contenido tuvo un impacto atil en la tienda Pinkberry Truijillo
ubicada en el centro comercial Travesia Plaza, aumentando asi el interés,
conociendo sus preferencias y necesidades. Todo lo anterior contribuyé al
aumento del nimero de consumidores, concluyendo con el alto nivel de

tacticas de personalizacion empleadas por Pinkberry.

Alvarez y Panta (2020), en su tesis: "Marketing digital y el incidente en la
decision de compra en un centro comercial en Piura, 2019". Analizaron el
efecto de su variable de marketing digital en el proceso de hacer la compra.
Su estudio se basé en correlacionales no experimentales, su investigacion
mostro a 167 personas. Los resultados mostraron que la variable de
marketing digital domina la variable decision de compra, donde su coeficiente
fue 0.899 encontrando asi un alto nivel de correlacion e importancia, este
estudio concluye que el uso de la estrategia digital adecuada del cliente

decision de compra.



Lara (2017), es una investigacion sobre el titulo "Marketing digital y Saga
Falabella-Chimbote, Comportamiento del consumidor 2017". Se ha decidido
el nivel de relacién entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor. La investigacion fue de no experimental con 382 grupos de
investigacion. La encuesta muestra que hay relacion entre ambas variables
de estudio, y han demostrado 0.768 Rho. En conclusién, el comportamiento
del consumidor era débil en el supermercado, ya que el uso de herramientas

digitales fue positivo.

Carhuapoma (2021), en su investigacion titulada: "ElI marketing digital y su
relacion con la compafiia Praxis S.R.L en la ciudad de Cajamarca, 2021",
determinando la relacion entre las variables de marketing digital y la
determinacion de la posicién. Los investigadores realizan enfoques
cuantitativos y correlacionales en los que la poblacién fue formada por 100
clientes de compaiiias de praxis. En relacion con su conclusién, decidié que
habia una relaciébn muy significativa entre sus variables con un coeficiente
0.641, lo que confirma la hipo6tesis. También descubrié que habia una
relacion entre la visibilidad y las dimensiones de la determinacion de la
posicion en la praxis S.R.L. Ciudad de Cajamarca, 2021 con un coeficiente
de 0.621, que muestra que se sugiere desarrollar un nuevo contenido en el

patio de la compafiia y en su red social.

Para Rosas & Davalos (2019), en su investigacion, realizaron una
investigacién de tipo descriptivo-propositivo, con el fin de determinar el
impacto al realizar marketing digital en las ventas de la empresa, teniendo
como resultados un coeficiente de correlacion alto; consiguiendo un aumento
en la transigencia de venta en un 2.7 %, consiguiendo asi una mejor posicion
para las redes sociales que tiene la empresa de grifos Es asi que, el grado
de fidelizacion sumado con la satisfaccion del consumidor ha alcanzado una

mejora favorable.
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Facebook

Fresno (2018), afirma que Facebook es un sitio en linea que otorga un
servicio gratuito creado para permitir que los usuarios tengan contacto con
amistades nuevas o que puedan ir desarrollando en esta red, asimismo

ofrecen contenido variado.

Merodio (2016), indica que Facebook permite a los usuarios poder
conectarse con sus grupos de amigos y compartir interactivamente todo tipo

de contenidos.
Caracteristicas de Facebook

Facebook hace afios funcionaba como una red social para compartir fotos,
videos y como una plataforma que conecta a personas a distancia, todo ello
ha evolucionado y hoy forma parte del mundo en que se puede hacer
negocios y sirve como una plataforma que mantiene la interaccion

permanente y actualizada con las personas y empresas.

Actualmente, la red social Facebook ofrece las siguientes interacciones: me
encanta, me gusta, me importa, me sorprende, me entristece, me enoja,
ademas de ello se encuentra la interaccion de solicitudes de amistad, esta
accede a contenido compartido por otros usuarios cuando buscas perfiles y
los agregas como amigos. Por ultimo, esta la mensajeria privada, que esta
asociada al chat privado ampliamente conocida y utilizada es una aplicacion
de mensajeria que puede organizar chats en linea entre dos 0 mas usuarios
(Boyeras et al., 2019).

Facebook y su uso en el marketing digital

Para el afio 2021 en Peru, se estimo que hay aproximadamente 14 millones
de usuarios de conectados en plataformas sociales en el Peri Urbano con
edades desde los 18 y 70 afios, todos ellos representan al 80% del Peru
Urbano. Facebook se coloca dentro del top 5 dentro de la red social mas
utilizada en el pais, las cuales las aplicaciones como WhatsApp, YouTube,

Instagram y Messenger son las siguientes. Esta red social se posiciona como
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la segunda en tener mayor frecuencia por los usuarios siendo utilizada como

para comentar experiencia con marca o producto. (Ipsos, 2021)

Marketing digital

Segun Selman (2017), se define como un grupo de las estrategias de
mercadeo que se implementan en los portales en linea para promocionar los
productos y servicios y dar visibilidad a la marca dentro de un espacio en

internet para un publico objetivo.

El especialista nos describe sobre dos caracteristicas que tiene el Marketing
digital: la personalizacién y la masividad. Por un lado, la personalizacion
abarca el grado de segmentacion que podemos obtener en caracteristicas
sociodemogréficas, que van desde las preferencias, gustos, intereses,
bldsquedas y compras. Por otro lado, la masividad nos resulta que con menos
presupuesto obtienes mayor alcance y mayor capacidad al momento de

definir los mensajes a nuestros publicos objetivos.
Las 4F del marketing digital

Segun Fleming (2000), las 4P conocidas en el marketing tradicional, como
producto, plaza, promocion y precio, se transforman en las nuevas 4F cuando

se trata de marketing digital.

Asimismo, Selman (2017), ratifica lo expuesto por Fleming y menciona

algunas de las caracteristicas:

a) Flujo: Nos describe que el sitio web debe ofrecer al cliente lo que ellos
buscan al navegar. Asimismo, se debe emplear interactividad dentro del sitio

web para no perder la atraccion del usuario.

b) Funcionalidad: Debe existir un equilibrio entre un buen disefio web y la
funcionalidad. Por otro lado, desarrollar estrategias digitales haran que sus

usuarios tengan mejor acceso al navegar y no abandonen el sitio web.
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c) Feedback: Permite interactuar con nuestros clientes para construir
relaciones solidas en base a sus necesidades y obtener informacion
directamente de los usuarios. Asi podemos encontrar lo que no les gusta y

se puede mejorar.

d) Fidelizacion: establecer relaciones a largo plazo con los clientes que les
permitan tener un interés a largo plazo en su producto o servicio y demostrar

un sentido de pertenencia.
Métricas de las estrategias de marketing en Facebook

Hernandez (2017), sugiere que las magnitudes o métricas te permite el
correcto andlisis del uso de tacticas de marketing en la red social Facebook,

son las préximas:

Visibilidad

Hernandez (2017), afirma que la visibilidad es lo que hace que una marca
sea reconocible para los compradores a través de las redes sociales. No es

siempre la cantidad de likes o de las publicaciones, sino el porcentaje de

personas que llegan a tu posicién por coste de iniciativa.

Entre las métricas que nos permiten medir la visibilidad que tenemos se
encuentran el nimero de seguidores, el trafico, los fans y las observaciones

de contenido.
Alcance en ventas

Hernandez (2017), asegura que la cantidad de ventas logradas o alcanzables
utilizando una tactica dominante de marketing en redes sociales es una de
las métricas clave para medir su efectividad. Posicionamiento, es decir, un
plan de marketing en red que es el resultado de que el comprador sea

percibido como un comprador recurrente de la marca y confie en él.

Las métricas incluyen reconocimiento de iniciativas de costos, ventas a
través de redes sociales y ventas generadas a partir de transacciones en

linea.
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Recomendacion

Hernandez (2017), argumento6 que la recomendacion es una de las acciones
mas comprometidas, en la medida en que es el resultado final de lograr una
interaccion sustancial con el comprador, y que dicho comprador esta
asociado al riesgo de Evaluado en base a la comprension y la experiencia de
compra. Entonces, cuando un comprador recomienda una marca a los
amigos, familiares, colegas, etc., es porgue se ha dado cuenta de que esta

es una de las mejores.

Algunas de las métricas clave que tenemos son el recuerdo de la marca, la
probabilidad de referencia de la marca, el tiempo dedicado a las redes

sociales, los suscriptores, los comentarios, las publicaciones en el muro, etc.
Comportamiento de compra del consumidor

Segun Molla (2006), indica que son ocupaciones que los individuos hacen
una vez que evallan y compran un producto o servicio, destinados a saciar
necesidades y anhelos, donde permanecen asociados en los procesos

mentales, emocionales y actividades fisicas.

Segun Schiffman (2010), la conducta del consumidor se define a como
exhibe a los clientes a buscar, comercializar, usar, evaluar y descartar
productos o servicios que creen que satisfacen sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se reune en la manera en que los clientes
toman elecciones y gastan sus recursos accesibles como el tiempo, dinero y
energia en articulos involucrados con el consumo; esto incluye lo cual
compran (por qué, en qué momento y dénde, con qué frecuencia, frecuencia
de uso, cdmo lo evaltan, y qué tan dominante es esa evaluacién en compras

futuras y como la abordan).
Etapas de compra del consumidor

Este proceso se fundamenta en las etapas que atraviesan los clientes para
decidir sobre la compra o contratacion de cualquier bien o servicio. Kotler y

Armstrong (2008), definen que el desarrollo de eleccién del cliente consta de
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5 fases: reconocimiento de la necesidad, averiguacion de informacion,
evaluacion de alternativas, eleccion de compra, y comportamiento siguiente

a la compra.

Es por ello que, desde su punto de vista, garantiza que el transcurso de
compra comienza con la identificacion de la necesidad: el cliente reconoce
un problema o una necesidad. Una vez que una necesidad personal aumenta
lo fundamental como para transformarse en un impulso, esa carencia puede
ser desencadenada por estimulos internos. Esta necesidad ademas puede
desencadenarse por estimulos externos, tales como anuncios o

conversaciones con amigos.

Reconocimiento de la necesidad.

En esta etapa, es fundamental crear conciencia sobre el producto o servicio
que se esta requiriendo, para que el mercado pueda analizar lo que puede
hacer y como puede ayudar. El contenido de su sitio web s6lo debe operar

en lo que quieren los compradores, no en su producto o marca.

Después de que los consumidores expresaron tener una necesidad, inicio
una investigacion. En general, todos los consumidores interactian,
especialmente materiales educativos, resefias y testimonios de otros con o
con las mismas necesidades. Ademas, este tipo de recursos asegurara el

sitio web.
Averiguacion de Informacion.

A partir de la perspectiva de Armstrong y Kotler (2008), indican que los
clientes interesados pueden o no indagar mas informacion. Si el estimulo del
comprador es profundo y hay un articulo de su agrado cerca, es viable que
los consumidores los adquieren de forma rapida. Si no, el comprador puede
guardar la carencia en su mente o indagar informacién con en relacion a su

necesidad.
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No obstante, Kotler y Keller (2006), piensan que los consumidores en
demanda tenderan a buscar informacion y es viable que se logre diferenciar
2 niveles. El estado de indagacion ligera se denomina alta inquietud. En este
grado, los clientes son mas receptivos con los datos acerca de un producto
determinado. El siguiente grado es la averiguacién activa de informacion, la
busqueda de lecturas, la consulta con amigos, la indagacion en Internet y las

visitas a agencias para conocer los productos.
Evaluacion de Alternativas.

Segun Armstrong y Kotler (2008), manifiestan que los clientes emplean estos
datos para derivar una serie de maneras ultimas de marca. ¢ Cémo deciden
los clientes entre las diversas marcas? ElI mercaddélogo debe conocer como
se hace la medicion de alternativas, es decir, como el cliente procesa los
datos para elegir la marca. Esto es, es fundamental ya que los clientes no
siguen un Unico lapso de evaluacion para abordar cada situacion de compra.

No obstante, los sitios tienen diferentes procesos de evaluacion.

Armstrong y Kotler (2008), sefialan que a lo largo de la etapa de medicion los
clientes clasifican las marcas y ejecutan el fin de compra. Generalmente, la
votacion de compra del comprador va a ser la de obtener la marca predilecta,
no obstante, entre la orden de compra y la votacion de compra, hay 2
elementos que tienen la posibilidad de intercalarse. El primer elemento se
hace desde la actitud de otra persona. Si el consumidor considera que el
individuo elemental insiste en que compre el coche de menor precio, habra

menos maneras de mercar un coche mas caro.

Mientras tanto que para Kotler y Keller (2006), declaran que durante la etapa
de medicion los consumidores desarrollan un gusto entre las mdltiples
marcas que conforman el conjunto de seleccion. Tal cual, tienen la posibilidad
de conformar una iniciativa de compra para obtener sus marcas preferidas.
Luego de producir una iniciativa de compra, los consumidores toman 5

posibilidades secundarias: eleccion de marca, eleccion de distribuidor,
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eleccion de tamafio de cantidad, eleccion de tiempo y eleccion de

procedimiento de pago.
Eleccion de Compra

Stanton et al. (2004), sefialaron que después de buscar y evaluar, el
consumidor debe decir si realmente quiere comprar. Por lo tanto, el primer
resultado es una decisidn de comprar o0 no comprar una alternativa que se
evalla como preferible. Si se toma la decision de comprar, hay una serie de
decisiones relacionadas que deben tomarse, incluida la funcionalidad, dénde
y cuando se realiza la transaccion real, cdmo poseerla o recibirla, métodos
de pago y otras cuestiones. En cuanto a las decisiones de compra, los
individuos dedican tiempo a elegir un producto o una marca en particular,
duran en que existen variables, tales como: opiniones de entidades
presentes en el momento de la compra, que interfieren en la intencion de

compray en su decision.
Comportamiento Siguiente a la Compra

Armstrong y Kotler (2008), piensan que, el trabajo de un vendedor no
concluye cuando se adquiera un producto. Los clientes, luego de obtenerlo,
estaran satisfechos o insatisfechos, y generaran una reaccion subsiguiente
a la compra, que es de su gusto. ¢Qué establece si un consumidor esta
contento o descontento con una compra? La justificacion esta en la
interaccion entre la perspectiva del cliente y el desempefio percibido del
producto. Si un producto no cumple con lo esperado, los consumidores
estaran decepcionados; si cumple con las expectativas, los consumidores
estan satisfechos; si supera las expectativas, los consumidores estan

contentos.

Para Kotler y Keller (2006), cuando ha comprado un producto, el consumidor
puede estar en desacuerdo con numerosas caracteristicas perturbadoras del
producto o con las buenas criticas de otras marcas, y presta atencion a todos

los datos que sostienen su eleccion. Las comunicaciones de marketing tienen
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gue conceder creencias y valoraciones que refuercen los votos de los clientes

y respalden su satisfaccion con la marca que escogen.

Factores Culturales
Cultura

Segun Kotler y Armstrong (2018), la cultura se considera principios del
comportamiento de una persona. Lo que se aprende durante el crecimiento
sobre los valores, las percepciones, los anhelos y los comportamientos

fundamentales del nacleo familiar y otras instituciones relevantes.

Por su parte Etzel et al. (2004), expresa que, la cultura se refiere a un grupo
de simbolos (pueden ser intangibles como las actitudes, creencias, valores,
etc.) y artefactos creados por la sociedad y replicados o heredados de
generacion en generacion, y es el determinante y regulador del

comportamiento humano.

Subcultura

Segun Etzel et al. (2004), una subcultura es un grupo de culturas que exhiben
patrones de comportamiento caracteristicos que las distinguen de otros
sectores dentro de la misma cultura. Sus patrones de actitudes que
distinguen a las subculturas se justifican en términos de raza, religion y etnia,

identidad urbana o rural, etc.

Segun Keller y Kotler (2006), una subcultura esta asociada a un conjunto de
valores comunes que emergen de sus experiencias o situaciones de vidas
pasadas, sobre los cuales los miembros de una subcultura comparten

creencias, preferencias y conductas habituales.
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Clase Social

Los grupos sociales comparten ideas y valores y realizan funciones utiles
para las personas, como la formacion, el desarrollo profesional en un entorno
laboral o el desarrollo de determinadas habilidades, como los clubes
artisticos o deportivos. El valor de los equipos sociales a la hora de
implementar estrategias de marketing es claro, ya que conocer los atributos
de todos los equipos facilita satisfacer sus necesidades y dar respuestas mas

efectivas (Rivera et al., 2009).
Proceso de Compra

El actuar del consumidor se puede definir como una etapa que abarca ciertas
caracteristicas especificas, una de las cuales consiste en una multitud de
actividades que realizan los consumidores, incluidas las que involucran a una
decision de compra, donde los consumidores intervienen para tomar una

decision. Este proceso consta de tres etapas segun Molla et al. (2006):

a. La precompra. Es la etapa en la que el consumidor previo a la compra
descubre problemas, busca informacion, recibe ofertas que se le ofrecen y

ade acuerdo a ello se evalla con el fin de encontrar la mejor opcion.

b. La compra. Etapa en la que el consumidor elige una institucion y a su vez
define el quid pro quo, estd influenciada por variables contextuales,

principalmente la institucion elegida, etc.

c. La postcompra. La etapa en la que el consumidor utiliza el producto
adquirido, evalla y se evalla a si mismo, lo que desencadenara la
satisfaccion o insatisfaccion con el producto adquirido, lo que a su vez dara
lugar a la accion del consumidor, que llegara y sera el resultado de este grado

de satisfaccion.

Es por eso, que la conducta del consumidor incluye no solo la decision de
compra en si, sino dentro de ella, un conjunto de actividades relacionadas
gue medianas en las decisiones de compra requieren criterios que puedan

influir en las decisiones posteriores.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de estudio para la presente investigacion fue aplicado. Segun Tamayo
y Tamayo (2006), las formas de investigacion aplicada, también llamadas
dindmicas, estan puramente relacionadas porque se apoyan en
descubrimientos y aportes teoricos. Asimismo, podriamos decir que es el
estudio de la investigacion que esta sujeto bajo un problema especifico,
situacién particular o propiedad, y por lo tanto dirigido a la investigaciéon

inmediata mas que al desarrollo de la teoria.

La presente investigacion fue de nivel correlacional. Segun Cancela y otros
(2010), los estudios correlacionales son aquellos en los que se busca
describir o explicar las relaciones existentes entre las variables mas

importantes, a través de los coeficientes de correlacion.

En este sentido, la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo porque
recogeremos y analizaremos datos numéricos sobre nuestras variables. Para
Guerrero (2014), el enfoque cuantitativo consta en comprobar premisa a
partir de la perspectiva probabilistica y, en caso de ser dada y demostrada

en situaciones diversas, desde ellas llevar a cabo teorias generales.

Teniendo en cuenta esto, la investigacion fue de disefio No Experimental.
Segun Fernandez et al. (2014), se basa en estudios que se hacen sin la
manipulacion deliberada de cambiantes y en los cuales Unicamente se

contemplan los fendmenos en su ambiente originario para luego analizarlos.

Para Hernandez y Mendoza (2018), afirman que el corte transversal son

aguellas indagaciones analizadas en un momento Unico del tiempo.

En nuestro estudio empleamos este tipo de estudio, ya que quisimos
determinar la relacion entre las estrategias del marketing en Facebook y el

comportamiento de compra del consumidor.
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3.2.

3.3.

Variables y operacionalizacion
Variable 1: Estrategias de marketing en Facebook.

Hernandez (2017), sefiala al marketing como un grupo de estrategias y
técnicas encaminadas a lograr la satisfaccién del consumidor, abordado

como una herramienta para alcanzar los objetivos propuestos.
Variable 2: Comportamiento de compra del consumidor.

Caballero y Castillo (2018), en su averiguacion, han tenido como fin general
examinar la conducta del consumidor de prendas de vestir en la metrépoli de
Iquitos. Para esta indagacion usaron un analisis tipo detallado y su
instrumento de medicién ha sido un cuestionario. Los autores concluyeron
gue los componentes que influyen en la conducta del consumidor estan en el
componente econémico, componente personal, elemento cultural, elemento
social y componente psicologico. Asimismo, recomiendan que debemos
examinar la conducta del consumidor, especificar el tipo de producto con el
gue se pretende examinar la conducta, para llegar a resultados mas exactos

respecto a los gustos y preferencias del consumidor.
Poblacién, muestra y muestreo
Poblacién

La presente investigacion tom6 como poblacion de estudio a 1100 clientes
de la empresa De Rossana de 18 a 40 afios de edad en el distrito de Nuevo
Chimbote.

Segun Hernandez (2014), este indicador es el estudio de todas las unidades
de analisis, y se deben definir las caracteristicas de los elementos que

permiten identificar si una persona pertenece o no a la poblacion objetivo.
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Criterios de inclusion

Clientes del restaurante De Rossana.

Clientes que viven en el distrito de Nuevo Chimbote.

Personas que estén en el rango de 18 a 40 afos de edad.
Criterios de exclusion

Aquellos que no conocen al restaurante De Rossana.

Personas que tengan una religiébn que no les permite comer carne.

Personas que hayan tenido covid-19 y tienen problemas con sentir sabores
y olores.

Clientes que no vivan en el distrito de Nuevo Chimbote.

Muestra

La muestra fue de 285 personas, ello se obtuvo a través de la aplicacion de
la féormula para poblacion finita.

Figura 1

Formula estadistica

__ NZpi-p)  _
(N=1)E* +Z° p{1-p)
n= _ 384
1+ 384
1100
n= 384
1.349
n=284,6
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Dado que la operacién realizada para obtener el nimero preciso de la
muestra a aplicar, tuvo como resultado 284.6 siendo ese un numero decimal,
tuvimos la necesidad de convertirlo a un numero entero redondeando a 285

personas que fueron la muestra para el desarrollo de esta investigacion.

Muestreo: Para la investigacién se usé el muestreo probabilistico de tipo

aleatorio simple, tomando en cuenta el nivel de confiabilidad de 95%.

Unidad de analisis: Se conformo con 285 clientes de la empresa De Rossana,
dentro de este grupo estan hombres y mujeres entre 18 y 40 afios de edad,
gue viven en el distrito de Nuevo Chimbote, quienes conocen el servicio de

la empresa.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas: Encuesta

Segun Tamayo y Tamayo (2008), una encuesta es aquella que recopila
informacion sisteméaticamente de acuerdo con un disefio establecido y luego
permite que las preguntas se respondan en términos descriptivos, como
relaciones variables e investigaciones preestablecidas para asegurar la
integridad de la informacion obtenida.

La investigacion utilizé la encuesta como técnica de recoleccién de datos, la
cual fue empleada para los clientes de la empresa De Rossana en Nuevo
Chimbote.

Instrumento: Cuestionario

Segun Tamayo y Tamayo (2008), sefialan que, el cuestionario nos permite
aislar algunos de los temas mas importantes para nosotros. Reducir la

realidad a datos clave especificos para identificar objetivos de investigacion.

El instrumento que se empleo fue el cuestionario, el cual fue realizado en
funcién a las variables del estudio, estrategias de marketing en Facebook y

el comportamiento del consumidor, siendo asi la escala utilizada Likert.
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El instrumento para la primera variable “Estrategias de marketing en
Facebook”, fue validado y aplicado por Arcila (2020), en su proyecto de tesis

de pregrado y adaptado para la presente investigacion.

El instrumento para la segunda variable “comportamiento del consumidor”,
fue validado y aplicado por Sanchez (2017) y Carpio (2020) cada uno en sus
respectivos proyectos de tesis de pregrado y adaptado para la presente
investigacion.

Validacion: Los instrumentos fueron validados mediante el juicio de 03
expertos, conocedores del tema, para que sea revisado el instrumento de

cuestionario.
Tabla 1

Validacion del instrumento

Validador Grado académico Aplicabilidad
Hernan Daniel Flores Magister Aplicable
Rodriguez
Oscar Marcelo Linares Magister Aplicable
Castillo
Junior André Quispe Magister Aplicable
Calderén

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad: Se obtuvo mediante el analisis estadistico Alfa de Cronbach.
Figura 2

Confiabilidad del instrumento

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

,886 20
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3.5.

3.6.

Como se puede apreciar en la figura 2, el resultado tuvo un valor a de 0.886,

lo que indic6 que el instrumento tiene un buen grado de confiabilidad.

Procedimientos

Para el desarrollo del cuestionario se realizé una secuencia de pasos: Como
primer paso se desarrolld el instrumento de evaluacion con los items
necesarios para la recoleccion de datos, luego se identificd a la poblacion,
muestra y muestreo, se aplico el cuestionario a la muestra elegida mediante
el envio a través de link del formulario Google, el cual indic6 como debe ser
llenado y tuvo descrito el consentimiento informado para la respectiva

autorizacion y validez.

Subsiguiente a ello, se llev6 a cabo el conteo y organizacion de las
respuestas del cuestionario, para de esta forma poder llevar a cabo la

respectiva matriz de datos y se finaliz6 con la investigacion de los resultados.
Método de analisis de datos
El estudio estadistico e interpretacion de datos siguio los préximos pasos:

Se empeld el programa que se usara para obtener los estudios estadisticos

el cual va a ser el SPSS 23.0y el Excel.

Se vaci6 los datos recogidos de los formularios aplicados a la poblacién
objetivo (clientes de la empresa De Rossana) y se fueron corroborando que

los datos se encuentren de manera correcta establecidos.

Paralelamente se crearon cambiantes categorizadas segun niveles,
determinando estadistica detallada y estudio de frecuencias por medio de
tablas. Del mismo modo para la comprobacion de conjeturas se realizo un

estudio de datos por medio de estadisticas.
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3.7. Aspectos éticos

Los principios en los que se baso6 esta investigacion fue establecida por el

Cadigo de Etica de Averiguacion de la Universidad César Vallejo (2017).

a)

b)

f)

)

Respeto: Se realizo el consentimiento informado.

Beneficencia: El estudio se ejecutd partiendo de la politica de la
transparencia de la empresa involucrada, lo que hara factible estudiar
las estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento de

compra de sus consumidores.

Justicia: Todas las personas encuestadas fueron consideradas con el

mismo nivel de importancia para el desarrollo de esta investigacion.

Rigor Cientifico: Los derechos de autor estuvieron bajo revision. El

contenido se cita de acuerdo con el modelo de citas APA.

Eticas del anonimato: Las encuestas se realizaron de forma anénima

para proteger la identidad de los consumidores.

Confidencialidad: Las herramientas utilizadas para la recopilacion de
datos fueron disefiadas Unicamente para el propésito de esta

investigacién y no deben extraerse ni robarse de otra investigacion.

Originalidad: El material presentado en la investigacion fue original y
no ha sido plagiado en su totalidad ni en parte donde para ello se

utilizo el software Turnitin.
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V. RESULTADOS
Tabla 2

Prueba de la normalidad

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
VAR1 ,307 285 ,000 778 285 ,000
VAR2 ,324 285 ,000 ,758 285 ,000

Interpretacion: Debido a que el tamafio de la muestra es superior a 50, se
aplicé la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov. Se empleé una
estadistica de correlacion Rho de Spearman porque no se presenta una
distribucién normal. Como resultado, se afirma que debido a que(p=0.000),

es menor que 0.05 se rechaza la HO y se acepta la H1.

Tabla 3

Relacién entre estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento
de compra del consumidor en la empresa De Rossana (Nuevo Chimbote,
2023)

Correlations

VAR1 VAR2
Spearman's rho VAR1 Correlation Coefficient 1,000 ,862™
Sig. (2-tailed) . ,000
N 285 285
VAR2 Correlation Coefficient ,862™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 285 285
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Interpretacion: Como se puede apreciar en la prueba de normalidad entre
la variable 1y la variable 2, el “sig” es menor a 0.05, es asi que se acepta la
hipotesis alternativa de la investigacion y se rechaza la hipétesis nula. La
correlacién de Spearman tuvo como resultado (r=0.862), lo que significa que

si existe correlacion positiva alta entre las variables.

Tabla 4

Relacion entre la dimension Visibilidad y Comportamiento de compra del

consumidor en la empresa De Rossana (Nuevo Chimbote, 2023)

Correlations

DiM1 VAR2
Spearman's rho DIM1 Correlation Coefficient 1,000 ,835™
Sig. (2-tailed) . ,000
N 285 285
VAR2 Correlation Coefficient ,835™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 285 285

Interpretacion: En la tabla 4, la correlacion de Spearman tuvo como
resultado (r=0.835) lo que afirma que existe correlacion positiva moderada

entre la dimension visibilidad y comportamiento de compra del consumidor.
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Tabla 5

Relacion entre la dimension Alcance de ventas y Comportamiento de compra

del consumidor en la empresa De Rossana (Nuevo Chimbote, 2023)

Correlations

DIM2 VAR2
Spearman's rho DIM2 Correlation Coefficient 1,000 787"
Sig. (2-tailed) . ,000
N 285 285
VAR2 Correlation Coefficient 787" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 285 285

Interpretacion: En la tabla 5, la correlacion de Spearman tuvo como
resultado (r=0.787) lo que afirma que existe correlacion positiva moderada

entre el alcance de venta y comportamiento de compra.

Tabla 6

Relacion entre la dimension Recomendaciones y Comportamiento de compra

del consumidor en la empresa De Rossana (Nuevo Chimbote, 2023)

Correlations

DIM3 VAR2
Spearman's rho DIM3 Correlation Coefficient 1,000 , 700"
Sig. (2-tailed) . ,000
N 285 285
VAR2 Correlation Coefficient ,700™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 285 285
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Interpretacion: En la tabla 6, la correlacion de Spearman tuvo como
resultado (r=0.700) lo que afirma que existe correlacion positiva moderada

entre la dimension recomendaciones y el comportamiento de compra.
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V.

DISCUSION

La investigacion tuvo como objetivo determinar si existe relacion entre las
estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa De Rossana en Nuevo Chimbote, 2023. Para ello,
se realiz6 la discusion a través de la triangulacion de los resultados, teorias

y antecedentes.

En cuanto a los resultados de la hipotesis general, se puede ver apreciar que
existe relacion entre las dos variables del estudio, teniendo asi un rechazo a
la hipétesis nula y aceptando la hipétesis de investigacion; ya que el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0,862, lo que indica
una correlacién alta positiva entre ambas, estrategias de marketing en
Facebook y el comportamiento de compra del consumidor en la empresa De
Rossana; por tanto, se afirma que mientras se implementen mejores
estrategias de marketing en Facebook, mejor impacto tendra en el
comportamiento de compra de los consumidores. Segun Selman (2017), el
marketing digital se define como un grupo de las estrategias de mercadeo
que se implementan en los portales en linea para promocionar los productos
y servicios y dar visibilidad a la marca dentro de un espacio en internet para
un publico objetivo. Este resultado concuerda con Alvarez y Panta (2020),
quienes mencionan que, utilizar una estrategia de marketing en las redes
sociales se relacionara de manera favorable en el comportamiento del

cliente.

En relacion con el objetivo especifico 1, se afirma que, si existe la relacion
entre la visibilidad y el comportamiento de compra del consumidor en la
empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023, ya que segun los
resultados que se obtuvo, la correlacion de Spearman fue de 0,835,
indicando una correlacion positiva muy significativa. Esto se deberia segin
Hernandez (2017), que la visibilidad es lo que hace que una marca sea
reconocible para los compradores a través de las redes sociales. Este

resultado es compartido con Alvarez y Panta (2020), donde el estudio
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concluyd que las estrategias digitales si son influyentes al momento de tener
una decision de compra, asimismo sus variables publicacion digital incide
significativamente en la decision de compra siendo el valor de Rho=0,886**;
P=0,000b. De acuerdo con los estudios anteriores, coincide con lo obtenido
por Carhuapoma (2021), quien afirma que existe una relacion entre la
dimensién visibilidad y posicionamiento en la empresa de su estudio,
teniendo asi un coeficiente de 0,621, con lo que recomienda que se debe
desarrollar contenido novedoso en las plataformas digitales. Segun los
estudios anteriores, la visibilidad aporta a que una empresa logre
posicionarse y a poder tener una mejor decision de compra, es asi que esto
se relaciona con el comportamiento de compra del consumidor. Segun
Schiffman (2010), la conducta del consumidor se define como el
comportamiento exhibe los clientes al buscar, comercializar, usar, evaluar y

descartar productos y servicios que creen que satisfacen sus necesidades

En relacion con el objetivo especifico 2, se afirma que, si existe la relacion
entre el alcance de ventas y el comportamiento de compra, ya que segun los
resultados que se obtuvo, la correlacion de Spearman fue de 0, 787,
indicando una correlacion positiva muy significativa. Esto se deberia segun
Hernandez (2017), a que las ventas logradas es una técnica influyente en el
marketing de las redes sociales y logra poder posicionar a una empresa con
efectividad, y eso asegura a que el cliente sea un comprador que recurre a

la marca y se fideliza con ella.

Este resultado coincide con Rosas & Déavalos (2019), que encontraron en su
investigacion resultados que el marketing Digital es positivo ya que logro
aumentar los alcances de las ventas en un 2.7 % en sus redes sociales,
afirmando que, el nivel de fidelizacién y la satisfaccién en los consumidores
mejor6 de forma considerable. Lo que significa que, si se lleva a cabo el plan
de marketing, aumentara en la empresa y esta es la clave para tener un

comportamiento de compra rentable.
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De acuerdo con el objetivo especifico 3, se afirma que, si existe la relacién
entre la recomendacion y el comportamiento de compra del consumidor en
la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023, ya que segun los
resultados que se obtuvo, la correlacion de Spearman fue de 0, 700,
indicando una correlacion positiva muy significativa. Esto se deberia segun
Hernandez (2017), a que la recomendacion es una accion muy importante
gue un cliente le puede otorgar a una empresa, siempre y cuando se logre
una buena interaccién sustancial con el comprador. Las recomendaciones
son asociadas a que también el cliente ha logrado captar muchos aspectos
favorables en la empresa y eso hace que su comportamiento sea beneficioso
para la marca. Asi mismo, Carampoma (2021), en su estudio afirma, que, si
existe una relacion entre la dimension recomendacion y posicionamiento en
la empresa de estudio, con un coeficiente de 0,607, con lo que concluye que
la influencia de los consumidores, con respecto al servicio de atencion que
tiene la empresa, logra que tengan un mejor posicionamiento. El estudio
anterior nos habla de que la recomendacion si logra mejorar la posicién de
una empresa y esto a su vez segun nuestros resultados logra que sea
favorable el comportamiento de compra del consumidor y esta dimension.
Asi mismo, Kotler y Keller (2006) afirman que el consumidor al comprar un

producto, presta atencién a todos los datos que sostienen su eleccién.
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VI.

CONCLUSIONES
De acuerdo a los resultados que se obtuvieron en la tesis se concluye que:

1. De acuerdo al objetivo general, se determiné que existe relacion entre

las estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo
Chimbote, 2023. El resultado obtenido fue un Rho de Spearman de
0,862 y un nivel de significancia de 0,000, que determind una
correlaciéon positiva muy fuerte, en consecuencia, podemos afirmar
que las estrategias de marketing en Facebook impactaran de forma

significativa en el comportamiento de compra del consumidor.

De acuerdo al objetivo especifico 1, se determind que existe relacion
entre la visibilidad y el comportamiento de compra del consumidor en
la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023. Conforme al
resultado obtenido se precisé un Rho de Spearman de 0,835 y una
significancia de 0,000, donde se obtuvo una correlacion positiva
considerable, con lo que se afirma que el desarrollar contenido
atractivo en el Facebook de la empresa impactara en el

comportamiento de compra del consumidor.

De acuerdo al objetivo especifico 2, se identificé que existe relacion
entre la relacién entre el alcance de ventas y el comportamiento de
compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo
Chimbote, 2023. Con respecto al resultado obtenido se determiné un
Rho de Spearman de 0, 787 y una significancia de 0,000, asi mismo,
se hallé una correlacion buena, por consiguiente, podemos afirmar
que al mejorar las estrategias de marketing en Facebook se lograra

un incremento en las ventas en la empresa.

De acuerdo al objetivo especifico 3, se determind que existe relaciéon
entre la recomendacion y el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023.

Conforme al resultado obtenido se establecié un Rho de Spearman de
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0, 700 y un nivel de significancia de 0,000, donde se obtuvo una
correlacion buena, lo que demuestra que la influencia de los clientes
en cuanto a la atencidon y servicio de la empresa aportara una

recomendacion favorable para la empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas seguir generando contenido audiovisual
sobre los productos, el servicio y la experiencia que ofrecen a sus clientes en
las diferentes plataformas digitales que manejan, para lograr seguir
creciendo su comunidad y también hacerse mas conocidos a nivel nacional.
Esto lo pueden lograr implementando campafias publicitarias constantes,

creacion de contenido, la asociacién de personajes claves para el negocio.

Se recomienda a las empresas hacer un estudio de mercado, donde se
pueda identificar las estrategias de publicidad de su competencia y también
analizar el comportamiento de sus consumidores con respecto a la recepcion
del contenido que generan y difunden. En el caso del estudio de mercado, se
puede lograr contratando a un especialista en marketing o mercadeo,
mientras que para analizar el comportamiento de sus consumidores se podria
utilizar una encuesta sea virtual o fisica, o también mediante entrevistas,
dado que son mas directas y detalladas teniendo como resultado informacion

MAs precisa y relevante.

A los futuros investigadores se recomienda tener en consideracion una
comunicacién organizada y continua, a través de medios digitales,
especialmente en las principales redes sociales utilizadas por los
consumidores, como Facebook, TikTok, Instagram y WhatsApp. En este
sentido, implementar una estrategia de social media, no solo significa
conversaciones mas profundas y amigables, sino que también sirve como
seguimiento post venta para identificar puntos clave que pueden ser
compensados con estrategias adecuadas, ganando asi lealtad de sus

consumidores.

Finalmente, se recomienda a investigaciones futuras seguir estudiando
mas acerca de la relacion que existe entre las estrategias de marketing y el
consumidor actual, puesto a que se ha dejado en evidencia la escasez de

estudios actuales respecto al tema.
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ANEXOS
Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de variables

Variable Definicién conceptual Definicién Operacional Dimensione Indicadores Escala de
s o
Medicion
Segun Selman (2017), Para el variable estrategias de Trafico de la red social
) se define al marketing marketing en Facebook se
Estrategias o . ) o
q digital como: “el conjunto | procedi6 dividir en tres
e - -
et de estrategias de dimensiones, siendo el primer Visibilidad Contenido atractivo
marketing -
mercadeo que ocurren en | entretenimiento para que los _
en . NUmero de visualizaciones del Siempre=5
la web (en el mundo estudiantes puedan tener un
Facebook : : contenido .
online) y que buscan mejor uso de las plataformas Casi
algun tipo de conversion digitales para tener un alcance
o ) . — siempre=4
por parte del usuario”. en diferentes niveles Percepcion de la propuesta de valor P
académicos, asi mismo como - Algunas
_ _ Ventas cerradas a través de la red 9
segunda dimension se tuvo )
. ) . social veces=3
formacion educativa se quiere Alcance en
optimizar la atencion de los ventas Ventas que se deriven de las Casi
alumnos demostrando sus acciones online
. nunca=2
conocimientos en clases y como _ _
) » Probabilidades de recomendaciéon de
tercera dimension tenemos el Nunca=1
. la marca
acceso a la red digital se Recomenda
procedié conocer el impacto cion Nimero de comentarios

causado por las clases virtuales
qgue han logrado influir en cada

uno de los estudiantes.

Nimero de publicaciones en el muro




Comportami
ento del

consumidor

Segun Molla (2006) en el
libro, “Comportamiento
del Consumidor”, sugiere
gue son un conjunto de
actividades que las
personas realizan cuando
evallian y compran un
producto o servicio, con
el propdsito de satisfacer
necesidades y anhelos,
donde estan implicados
procesos mentales,
emocionales y

ocupaciones fisicas
(p.18).

Para el variable estrategias de
marketing en Facebook se
procedi6 dividir en tres
dimensiones, siendo el primer
entretenimiento para que los
estudiantes puedan tener un
mejor uso de las plataformas
digitales para tener un alcance
en diferentes niveles
académicos, asi mismo como
segunda dimension se tuvo
formacion educativa se quiere
optimizar la atencion de los
alumnos demostrando sus
conocimientos en clases y como
tercera dimension tenemos el
acceso a la red digital se
procedié conocer el impacto
causado por las clases virtuales
gue han logrado influir en cada

uno de los estudiantes.

Reconocimiento de la necesidad

Averiguacién de Informacién.

Etapas de
compra del Evaluacion de Alternativas.
consumidor
Comportamiento Siguiente a la
Compra
Cultura
Factores Subcultura
Culturales
Clase Social
Proceso de La precompra
Compra

La compra

La postcompra

Siempre=5
Casi
siempre=4
Algunas
veces=3
Casi
nunca=2

Nunca=1
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Anexo 2
Instrumento de recoleccién de datos
Variable 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING EN FACEBOOK

CUESTIONARIO
SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING EN FACEBOOK

Estimada/o cliente, este estudio se justifica en que los resultados serviran para
proponer y disefiar mejores estrategias de marketing en Facebook con mejor detalle
en los puntos donde sea necesario para desarrollar un pensamiento creativo, critico
y reflexivo. La investigacion, se propone realizar el estudio: “Estrategias de
marketing en Facebook en el comportamiento de compra del consumidor en la

empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023”.

Su participacion en este estudio es totalmente voluntaria y puede elegir no
participar. Si decide participar de esta investigacion, podra retirarse de ésta en
cualquier momento. Si decide no participar o si decide retirarse del estudio, no sera
penalizado de ninguna manera. Los procedimientos de este estudio incluyen el

completar un cuestionario en linea. Todas sus respuestas seran confidenciales.

Si usted tuviera alguna pregunta sobre este estudio, por favor contactese con
Brenda Reyes al correo electronico: breyeschl5@ucwvvirtual.edu.pe y Johana

Llaguento Rosales al correo electronico: jllaguentoro@ucvvirtual.edu.pe

La presente encuesta tiene como finalidad determinar las Estrategias de marketing
en Facebook en el comportamiento de compra del consumidor en la empresa De

Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023.

Las valoraciones en una escala de 1 al 5, en la que el 1 representa la falta de ajuste
entre el item del cuestionario y el objeto del mismo, mientras que el 5 corresponde

a un perfecto ajuste entre ambos. Las cuatro opciones de respuesta a los items
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formulados son: “nunca” = 1; “casi nunca” = 2; “a veces” = 3; “casi siempre” = 4;
“siempre” = 5.

1. ¢Considera que su tiempo conectado a la red social Facebook es de 5 horas en
promedio durante el dia?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

2. ¢ Considera que la empresa De Rossana ofrece promociones y sorteos atractivos
a sus clientes?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

3. ¢ Con qué frecuencia ve publicaciones de la empresa De Rossana a través de la
red social Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

4. ¢Considera que el servicio de la empresa De Rossana es mejor que el de la
competencia?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

45



5. ¢ Considera preferible separar su reservacion en la empresa De Rossana a través
de su pagina de Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

6. ¢Con qué frecuencia asististe a la empresa De Rossana por publicaciones
realizadas a través de su pagina de Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

7. ¢ El area administrativa responde rapidamente los pedidos que realiza a través
de Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

8. ¢ Brinda opiniones a través de las redes sociales acerca de la calidad del servicio?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

9. ¢ Suele comentar las publicaciones realizadas por la empresa De Rossana en su
pagina de Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre
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c) Algunas veces

d) Casi nunca

d) Nunca

10. ¢ Esta siempre atento(a) a las publicaciones que realiza la empresa De Rossana
a traves de su red social?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

c) Casi nunca

d) Nunca
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Variable 2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CUESTIONARIO SOBRE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Estimada/o cliente, este estudio se justifica en que los resultados serviran para
proponer y disefiar mejores estrategias de marketing en Facebook con mejor detalle
en los puntos donde sea necesario para desarrollar un pensamiento creativo, critico
y reflexivo. La investigacién, se propone realizar el estudio: “Estrategias de
marketing en Facebook en el comportamiento de compra del consumidor en la

empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023”.

Su participacion en este estudio es totalmente voluntaria y puede elegir no
participar. Si decide participar de esta investigacion, podra retirarse de ésta en
cualquier momento. Si decide no participar o si decide retirarse del estudio, no sera
penalizado de ninguna manera. Los procedimientos de este estudio incluyen el

completar un cuestionario en linea. Todas sus respuestas seran confidenciales.

Si usted tuviera alguna pregunta sobre este estudio, por favor contactese con

Brenda Reyes al correo electronico: breyeschl5@ucvvirtual.edu.pe y Johana

Llaguento Rosales al correo electronico: jllaguentoro@ucvvirtual.edu.pe

La presente encuesta tiene como finalidad determinar las estrategias de marketing
en Facebook en el comportamiento de compra del consumidor en la empresa De

Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023.

Las valoraciones en una escala de 1 al 5, en la que el 1 representa la falta de ajuste
entre el item del cuestionario y el objeto del mismo, mientras que el 5 corresponde
a un perfecto ajuste entre ambos. Las cuatro opciones de respuesta a los items
formulados son: “nunca” = 1; “casi nunca” = 2; “a veces” = 3; “casi siempre” = 4;

“siempre” = 5.
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. ¢Los anuncios en redes sociales influyen en su decision de compra?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

d) Nunca

. ¢Considera que, en el Facebook del restaurante De Rossana, describen
adecuadamente los productos que ofrecen?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

d) Nunca

. ¢ La presentacion de los productos es la adecuada?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

d) Nunca

. Luego de su experiencia en el restaurante De Rossana, ¢recomienda a sus
conocidos el lugar?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

d) Nunca

. ¢ Sus costumbres influyen en su decision de compra?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca
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d) Nunca
6. ¢Cuando compro en el restaurante De Rossana, lo hizo pensando en las
preferencias de mi familia y amigos?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casi nunca
d) Nunca
7. ¢Considera las opiniones de sus amigos al realizar su compra?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casi nunca
d) Nunca
8. ¢Usted recibe las ofertas comerciales del restaurante De Rossana en
Facebook?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casi nunca
d) Nunca
9. ¢Almomento de seleccionar un establecimiento para realizar un consumo de
comida de la selva considera a De Rossana como primera opcion?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casi nunca
d) Nunca
10.Después de haber realizado su consumo en el restaurante De Rossana, ¢,se
siente satisfecho por el servicio que le brindaron?

a) Siempre
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b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casi nunca

d) Nunca
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Anexo 3

Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing en Facebook en el
comportamiento de compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo
Chimbote, 2023

Investigadoras: Llaguento Rosales Johana y Reyes Chunga Brenda.
Propdsito del estudio

Estimada/o cliente, este estudio se justifica en que los resultados serviran para
proponer y disefiar mejores estrategias de marketing en Facebook con mejor detalle
en los puntos donde sea necesario para desarrollar un pensamiento creativo, critico
y reflexivo. La investigacion, se propone realizar el estudio: “Estrategias de
marketing en Facebook en el comportamiento de compra del consumidor en la

empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023”.

Su participacion en este estudio es totalmente voluntaria y puede elegir no
participar. Si decide participar de esta investigacion, podra retirarse de ésta en
cualquier momento. Si decide no participar o si decide retirarse del estudio, no sera
penalizado de ninguna manera. Los procedimientos de este estudio incluyen el

completar un cuestionario en linea. Todas sus respuestas seran confidenciales.

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado, de la carrera
profesional de Ciencia de la Comunicacion, de la Universidad César Vallejo del
campus Chimbote, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

y con el permiso de la empresa De Rossana

La presente encuesta tiene como finalidad determinar las estrategias de marketing
en Facebook en el comportamiento de compra del consumidor en la empresa De

Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023.

Procedimiento
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Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta donde se recogerd algunas preguntas sobre la
investigacion titulada:” Estrategias de marketing en Facebook en el comportamiento

de compra del consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023”.

2. Esta encuesta tendrd un tiempo aproximado de 10 minutos, se realizara de
manera virtual utilizando la plataforma de Google Forms y seran codificadas para

mantener el anonimato de sus respuestas.
Participacidn voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningan problema.
Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigaciéon. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la instituciéon
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud

publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propoésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo

determinado seran eliminados convenientemente.
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Problemas o preguntas:

Si usted tuviera alguna pregunta sobre este estudio, por favor contactese con

Brenda Reyes Chunga al correo electronico: breyeschl5@ucvvirtual.edu.pe,

Johana Llaguento Rosales al correo electronico: jllaguentoro@ucvvirtual.edu.pe y

Docente asesor Julia Rivera Julia Lizet al correo: jtorres25@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacién autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.
Nombre y apellidos:

Fecha y hora:
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Anexo 4

Matriz Evaluacion por juicio de expertos

EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento de compra del

consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023”. La evaluacién

del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Mg. Junior Quispe Calderon

Grado profesional: | Maestria (x) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

Magister en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa /

Docencia universitaria

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

en

el area:

2a4afios ( )

Mas de 5 afios (X )

2. Propo6sito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

55




3. Datos de la escala:

Cuestionario sobre estrategias de marketing en Facebook.
Nombre de la Prueba:

Cuestionario sobre comportamiento del consumidor.

Autoras: Llaguento Rosales Johana y Reyes Chunga Brenda

Procedencia:

Administracion:

Tiempo de aplicacion: 10 min

Ambito de aplicacion:

D Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas,
Significacion:
items porarea, explicacion breve de cual es el objetivo de

medicion)
4. Soporte tedrico:
Subescala
Escala/AREA (dimensione Definicién
s)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Estrategias de marketing
en Facebook y el comportamiento de compra del consumidor en la empresa
De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023” elaborado por Llaguento Rosales
Johana y Reyes Chunga Brenda en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD o unamodificacién muy grande en el uso
" 2. Bajo Nivel
El item se J de las palabras de acuerdo con su
comprende significado o por laordenacién de estas.

facilmente, es
decir, su
sintactica y

semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del

item.

El item es claro, tiene semantica y

adecuadas. 4. Alto nivel
sintaxisadecuada.
1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
(nocumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajonivel de | Elitem tiene una relacién tangencial
El item tiene

relacion logica
conla dimensién
o indicador que

estamidiendo.

acuerdo)

/lejana conla dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con

ladimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado

con ladimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencialo

importante, es

decir debe ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la

dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro itempuede estar incluyendo lo que

mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del 1° instrumento: ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
FACEBOOK

® Primera dimensioén: Visibilidad

® Objetivos de la Dimension:

Observaciones/

del contenido

De Rossana a través de la
red social Facebook es

diaria?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
¢ Consideras que tu tiempo Seria importante sea el
Trafico de lared |conectado a la red social 4 4 4 encuestado quien refiere
social Facebook es de 5 horas en el promedio de tiempo
promedio durante el dia? segun rangos.
¢ Consideras que la empresa
Contenido De Rossana ofrece
atractivo promociones y  sorteos 4 4 4
atractivos a sus clientes?
¢Considera que la .
_ La pregunta podria se
, frecuencia en que ve
Namero de o elaborada de manera
. L publicaciones de la empresa . )
visualizaciones 3 4 4 mas sencilla.

Con que frecuencia ve

publicaciones...

® Segunda dimensién: Alcance

® Objetivos de la Dimension:

® Tercera dimension: Recomendaciones
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. . . . . Observaciones /
Indicadores Item Claridad|Coherencia| Relevancia
Recomendaciones
Percepcion de ¢ Considera que el servicio de la
la propuesta de | empresa De Rossana es mejor 4 4 4
valor gue el de la competencia?
Ventas ¢ Considera preferible separar su
cerradas a reservacion en la empresa De 4 4 4
través de lared | Rossana através de su pagina de
social Facebook?
i _ o La pregunta deberia estar
¢Con qué frecuencia asististe a la i _
més orientada a que tanto
empresa De Rossana por ) o
o ) i 2 4 4 influyen las publicaciones en
Ventas que se publicaciones realizadas a través o _
) o su decision de acudir al
deriven de las de su pagina de Facebook? o
) ) establecimiento.
acciones online _ __ :
¢ El area administrativa responde i o )
. ] El area administrativa es un
rdpidamente los pedidos que 3 4 4 o .
) 3 término muy genérico.
realiza a través de Facebook?
® Objetivos de la Dimension:
. . . . . Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad|[Coherencia|Relevancia
Recomendaciones
Probabilidades . o i
q ¢ Brinda opiniones a través de las
e
. redes sociales acerca de la 4 4 4
recomendacion ) o
calidad del servicio?
de la marca
iSuele comentar las
Ndmero de publicaciones realizadas por la 4 4 4
comentarios empresa De Rossana en su
pagina de Facebook?
i ¢Esta siempre atento(a) a las
Numero de o )
o publicaciones que realiza la
publicaciones 4 4 4

empresa De Rossana a través de
en el muro .
su red social?
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Dimensiones

del 2°

CONSUMIDOR

instrumento:

COMPORTAMINETO

® Primera dimension: Etapas de compra del consumidor.

® Objetivos de la Dimension:

DEL

Indicadores item Claridad|Coherencia|Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
o ¢Los anuncios en redes sociales
Reconocimiento ) oL
_ influyen en su decision de 4 4 4
de la necesidad.
compra?
¢ Considera que, en el Facebook
Averiguacion de del restaurante De Rossana, 4 4 4
Informacién. describen adecuadamente los
productos que ofrecen?
Evaluacion de ¢La  presentacion de  los 4 4 4
Alternativas. productos es la adecuada?
. Luego de su experiencia en el
Comportamiento
o restaurante De Rossana,
Siguiente a la _ ) 4 4 4
¢recomienda a sus conocidos el
Compra.
lugar?
® Segunda dimensién: Factores Culturales.
® Objetivos de la Dimension:
. . . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad|Coherencia|Relevancia
Recomendaciones
Habria que explicarle al
¢, Sus costumbres influyen en su encuestado a que
Cultura o 4 4 4 .
decisién de compra? costumbres se refieren
para evitar ambigliedades
¢ Cuando comproé en el
restaurante De Rossana, lo hizo
Subcultura ) 4 4 4
pensando en las preferencias de
mi familia y amigos?
) ¢ Considera las opiniones de sus
Clase Social ) ) 4 4 4
amigos al realizar su compra?
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® Tercera dimensién: Proceso de compra.

® Objetivos de la Dimension:

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

La precompra

Usted recibe las ofertas
comerciales del restaurante De
Rossana en Facebook?

Si el estudio es de redes, la
pregunta deberia
orientarse a dicho medio.

La compra

Al momento de seleccionar un
establecimiento para realizar un
consumo de comida de la selva
considera a De Rossana como

primera opcion?

La postcompra

Después de haber realizado su
consumo en el restaurante De
Rossana, ¢se siente satisfecho

por el servicio que le brindaron?

Observaciones:

oportunidades de mejora.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X]

No aplicable [ ]

El instrumento es pertinente, pero se sugieren algunas

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Quispe Calderon Junior André
DNI: 48303613

Especialidad del validador:

Corporativa / Docencia universitaria

" Firmado t'jigitalmente por: JUNIOR ANDRE QUISPE
\" CALDERON DNI: 48303613 RUC: 20164113532
~\| Motivo: Responsable de la Firma

Fechay hora: 20.11.2022 17:55:13

Firma del Experto

Magister en Relaciones Publicas e Imagen
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EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023”. La evaluacién
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del juez

. Mg. Marcelo Linares Castillo
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacién académica:

Educativa (x) Organizacional (x)
Areas de experiencia profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional | 2 a4 afios ( )
en | Masdeb5afos (X )

el area:

7. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala:
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Nombre de la Prueba:

Cuestionario sobre estrategias de marketing en Facebook.

Cuestionario sobre comportamiento del consumidor.

Autoras:

Llaguento Rosales Johana y Reyes Chunga Brenda

Procedencia:

Administracion:

Tiempo de aplicacion:

10 min

Ambito de aplicacion:

Significacion:

Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas,
items porarea, explicacion breve de cual es el objetivo de

medicion)

9. Soporte tedrico:

Escala/AREA _
(di

Subescala L
. Definicion
mensiones)

10. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Estrategias de marketing

en Facebook y el comportamiento de compra del consumidor en la empresa

De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023” elaborado por Llaguento Rosales

Johana y Reyes Chunga Brenda en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califigue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
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CLARIDAD
El item se
comprende
facilmente, es
decir, su
sintactica y

semantica son

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones
o unamaodificacion muy grande en el uso
de las palabras de acuerdo con su

significado o por laordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del

item.

El item es claro, tiene semantica y

adecuadas. . Alto nivel
sintaxisadecuada.
. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién l6gica con la
(nocumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajonivel de | Elitem tiene una relacién tangencial
El item tiene

relacion logica
conla dimensién
o indicador que

estamidiendo.

acuerdo)

/lejana conla dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con

ladimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado

con ladimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencialo

importante, es

decir debe ser

incluido.

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la

dimension.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro itempuede estar incluyendo lo que

mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio
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2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del 1° instrumento: ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
FACEBOOK

® Primera dimensioén: Visibilidad

® Objetivos de la Dimension:

Observaciones/

del contenido

De Rossana a través de la
red social Facebook es

diaria?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
¢Consideras que tu tiempo
Trafico de lared |conectado a la red social
social Facebook es de 5 horas en 4 4 4
promedio durante el dia?
¢ Consideras que la empresa
Contenido De Rossana ofrece
atractivo promociones y  sorteos 4 4 4
atractivos a sus clientes?
¢ Considera que la
NGmero de frecuencia en que ve
. . . publicaciones de la empresa
visualizaciones 4 4 4

® Segunda dimensién: Alcance

® Objetivos de la Dimension:

® Tercera dimensidon: Recomendaciones

® Objetivos de la Dimension:
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Indicadores item Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones /
Recomendaciones
Percepcion de ¢ Considera que el servicio de la
la propuesta de | empresa De Rossana es mejor 4 4 4
valor que el de la competencia?
Ventas ¢ Considera preferible separar su
cerradas a reservacion en la empresa De 4 4 4
través de lared | Rossana através de su pagina de
social Facebook?
¢ Con qué frecuencia asististe a la
empresa De Rossana por
o ) i 4 4 4
Ventas que se publicaciones realizadas a través
deriven de las de su pagina de Facebook?
acciones online | ¢El area administrativa responde
rdpidamente los pedidos que 4 4 4
realiza a través de Facebook?
. " . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad|[Coherencia|Relevancia
Recomendaciones
Probabilidades _ o i
q ¢ Brinda opiniones a través de las
e
. redes sociales acerca de la 4 4 4
recomendacion ) o
calidad del servicio?
de la marca
¢Suele comentar las
Numero de publicaciones realizadas por la 4 4 4
comentarios empresa De Rossana en su
pagina de Facebook?
. ¢Esta siempre atento(a) a las
Numero de o )
o publicaciones que realiza la
publicaciones . 4 4 4
empresa De Rossana a traves de
en el muro _
su red social?
Dimensiones del 2° instrumento: COMPORTAMINETO DEL

CONSUMIDOR

® Primera dimension: Etapas de compra del consumidor.
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® Objetivos de la Dimension:

Observaciones/

Indicadores item Claridad|[Coherencia|Relevancia
Recomendaciones
o ¢Los anuncios en redes sociales
Reconocimiento ) L
. influyen en su decision de 4 4 4
de la necesidad.
compra?
¢ Considera que, en el Facebook
Averiguacion de del restaurante De Rossana, 4 4 4
Informacién. describen adecuadamente los
productos que ofrecen?
Evaluacion de ¢cLa  presentacion de los 4 4 4
Alternativas. productos es la adecuada?
. Luego de su experiencia en el
Comportamiento
o restaurante De Rossana,
Siguiente a la . _ 4 4 4
¢recomienda a sus conocidos el
Compra.
lugar?
® Segunda dimensién: Factores Culturales.
® Objetivos de la Dimension:
Indicadores item Claridad|[Coherencia|Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢Sus costumbres influyen en su
Cultura L 4 4 4
decision de compra?
¢,Cuadndo  compr6  en el
restaurante De Rossana, lo hizo
Subcultura ) 4 4 4
pensando en las preferencias de
mi familia y amigos?
) ¢ Considera las opiniones de sus
Clase Social ) ) 4 4 4
amigos al realizar su compra?
® Tercera dimensién: Proceso de compra.
® Objetivos de la Dimension:
. . . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad|[Coherencia|Relevancia

Recomendaciones
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La precompra

cUsted recibe las ofertas
comerciales del restaurante De

Rossana en Facebook?

La compra

Al momento de seleccionar un
establecimiento para realizar un
consumo de comida de la selva
considera a De Rossana como

primera opcién?

La postcompra

Después de haber realizado su
consumo en el restaurante De
Rossana, ¢se siente satisfecho

por el servicio que le brindaron?

4 4
4 4
4 4

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X]

No aplicable [ ]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Marcelo Linares Castillo

DNI:

Especialidad del validador:
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EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Estrategias de marketing en Facebook y el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023”. La evaluacién
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

11. Datos generales del juez

_ Mg. Hernan Daniel Flores Rodriguez
Nombre del juez:

Grado profesional: | Maestria (x) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (x) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional | 2 a4 afios ( )
en Mas de 5 afios (X )
el area:
12. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

13. Datos de la escala:

Cuestionario sobre estrategias de marketing en Facebook.
Nombre de la Prueba:

Cuestionario sobre comportamiento del consumidor.
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Autoras: Llaguento Rosales Johana y Reyes Chunga Brenda

Procedencia:

Administracion:

Tiempo de aplicacion:

10 min

Ambito de aplicacion:

Significacion:

Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas,
items porarea, explicacion breve de cuél es el objetivo de

medicion)
14. Soporte tedrico:
Subescala
Escala/AREA (dimensione Definicion
s)
15. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Estrategias de marketing

en Facebook y el comportamiento de compra del consumidor en la empresa

De Rossana, en Nuevo Chimbote, 2023” elaborado por Llaguento Rosales

Johana y Reyes Chunga Brenda en el aflo 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.
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CLARIDAD
El item se
comprende
facilmente, es
decir, su
sintactica y

semantica son

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones
o unamaodificacion muy grande en el uso
de las palabras de acuerdo con su

significado o por laordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica dealgunos de los términos del

item.

El item es claro, tiene semantica y

adecuadas. . Alto nivel
sintaxisadecuada.
. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién l6gica con la
(nocumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajonivel de | Elitem tiene una relacién tangencial
El item tiene

relacion logica
conla dimensién
o indicador que

estamidiendo.

acuerdo)

/lejana conla dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con

ladimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado

con ladimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencialo

importante, es

decir debe ser

incluido.

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se veaafectada la medicion de la

dimension.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro itempuede estar incluyendo lo que

mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi

como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio
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2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del 1° instrumento: ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
FACEBOOK

® Primera dimensioén: Visibilidad

® Objetivos de la Dimension:

Observaciones/

del contenido

De Rossana a través de la
red social Facebook es

diaria?

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
¢Consideras que tu tiempo
Trafico de lared |conectado a la red social
social Facebook es de 5 horas en 4 4 4
promedio durante el dia?
¢ Consideras que la empresa
Contenido De Rossana ofrece
atractivo promociones y  sorteos 4 4 4
atractivos a sus clientes?
¢ Considera que la
NGmero de frecuencia en que ve
. . . publicaciones de la empresa
visualizaciones 4 4 4

® Segunda dimensién: Alcance

® Objetivos de la Dimension:

® Tercera dimensidon: Recomendaciones

® Objetivos de la Dimension:
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Indicadores item Claridad|Coherencia| Relevancia Observaciones /
Recomendaciones
Percepcion de ¢ Considera que el servicio de la
la propuesta de | empresa De Rossana es mejor 4 4 4
valor que el de la competencia?
Ventas ¢ Considera preferible separar su
cerradas a reservacion en la empresa De 4 4 4
través de lared | Rossana através de su pagina de
social Facebook?
¢ Con qué frecuencia asististe a la
empresa De Rossana por
o ) i 4 4 4
Ventas que se publicaciones realizadas a través
deriven de las de su pagina de Facebook?
acciones online | ¢El area administrativa responde
rdpidamente los pedidos que 4 4 4
realiza a través de Facebook?
. " . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad|[Coherencia|Relevancia
Recomendaciones
Probabilidades _ o i
q ¢ Brinda opiniones a través de las
e
. redes sociales acerca de la 4 4 4
recomendacion ) o
calidad del servicio?
de la marca
¢Suele comentar las
Numero de publicaciones realizadas por la 4 4 4
comentarios empresa De Rossana en su
pagina de Facebook?
. ¢Esta siempre atento(a) a las
Numero de o )
o publicaciones que realiza la
publicaciones . 4 4 4
empresa De Rossana a traves de
en el muro _
su red social?
Dimensiones del 2° instrumento: COMPORTAMINETO DEL

CONSUMIDOR

® Primera dimension: Etapas de compra del consumidor.
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® Objetivos de la Dimension:

Observaciones/

Indicadores item Claridad|[Coherencia|Relevancia
Recomendaciones
o ¢Los anuncios en redes sociales
Reconocimiento ) L
. influyen en su decision de 4 4 4
de la necesidad.
compra?
¢ Considera que, en el Facebook
Averiguacion de del restaurante De Rossana, 4 4 4
Informacién. describen adecuadamente los
productos que ofrecen?
Evaluacion de ¢cLa  presentacion de los 4 4 4
Alternativas. productos es la adecuada?
. Luego de su experiencia en el
Comportamiento
o restaurante De Rossana,
Siguiente a la . _ 4 4 4
¢recomienda a sus conocidos el
Compra.
lugar?
® Segunda dimensién: Factores Culturales.
® Objetivos de la Dimension:
Indicadores item Claridad|[Coherencia|Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢Sus costumbres influyen en su
Cultura L 4 4 4
decision de compra?
¢,Cuadndo  compr6  en el
restaurante De Rossana, lo hizo
Subcultura ) 4 4 4
pensando en las preferencias de
mi familia y amigos?
) ¢ Considera las opiniones de sus
Clase Social ) ) 4 4 4
amigos al realizar su compra?
® Tercera dimensién: Proceso de compra.
® Objetivos de la Dimension:
. . . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad|[Coherencia|Relevancia

Recomendaciones
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La precompra

cUsted recibe las ofertas
comerciales del restaurante De

Rossana en Facebook?

La compra

Al momento de seleccionar un
establecimiento para realizar un
consumo de comida de la selva
considera a De Rossana como

primera opcién?

La postcompra

Después de haber realizado su
consumo en el restaurante De
Rossana, ¢se siente satisfecho

por el servicio que le brindaron?

4 4
4 4
4 4

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X]

No aplicable [ ]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Hernan Daniel Flores Rodriguez
DNI: 17995579

Especialidad del validador: Comunicador
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