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RESUMEN

La investigacion tuvo como finalidad determinar la relacién del marketing en las redes
sociales y comportamiento de los consumidores en una empresa comercializadora de
productos cosméticos S.J.M. El estudio fue basica con un disefio no experimental
transversal, tuvo un enfoque cuantitativo ya que se aplicé una encuesta de manera
virtual a una muestra compuesta por 50 usuarios y clientes de una empresa
comercializadora de productos cosméticos, el cuestionario estaba conformado por 26
preguntas con una escala de medicion tipo Likert, luego de obtener los resultados se
us6 el programa estadistico SPSS y se analizdé los datos a nivel descriptivo e
inferencial, mediante el estadistico de Spearman, los resultados arrojaron una
significancia bilateral de 0.000 con un coeficiente de correlacion Rho de 0.826. Por lo
que se determind la correlacion positiva considerable entre las variables. Se concluyo
que en el marketing en las redes sociales es sumamente importante conocer el
comportamiento del consumidor para poder brindar un contenido de valor segun las
preferencias de los usuarios y asi se pueda influenciar en sus decisiones. Se
recomendd mantener una interaccién y comunicacion con los usuarios para establecer

una relacion con ellos para poder fidelizarlos.

Palabras clave: Marketing, ventas, interaccion, comportamiento, decision.



ABSTRACT

The purpose of the research was to determine the relationship between marketing on
social networks and consumer behavior in a cosmetic products marketing company
S.J.M. The study was basic with a non-experimental cross-sectional design, it had a
guantitative approach since a survey was applied virtually to a sample made up of 50
users and clients of a company marketing cosmetic products, the questionnaire was
made up of 26 questions with a Likert-type measurement scale, after obtaining the
results, the SPSS statistical program was used and the data was analyzed at a
descriptive and inferential level, using the Spearman statistic, the results showed a
bilateral significance of 0.000 with a Rho correlation coefficient of 0.826 . Therefore,
the considerable positive correlation between the variables was determined. It was
concluded that in marketing on social networks it is extremely important to know
consumer behavior in order to provide valuable content according to user preferences
and thus influence their decisions. It was recommended to maintain interaction and

communication with users to establish a relationship with them in order to build loyalty.

Keywords: Marketing, sales, interaction, behavior, decision.



l. INTRODUCCION

De forma globalizada la manera mas efectiva de llegar a nuevos mercados y dar a
conocer productos ya sea dentro o fuera de un pais es mediante el internet, como
se sabe hay muchos tipos de redes sociales que ayudan a crear anuncios
segmentados es decir permite llegar al alcance de personas interesadas o0 que se
encuentra en busqueda en los productos que ofrece la empresa, esto genera una
gran ayuda a las empresas. Asamoah, et al., 2020 comentd que en las
investigaciones que se realizaron a nivel internacional se encontraron que en el
instante de establecer e implementar una estrategia de marketing digital es
sumamente importante el uso de las redes sociales, ya que nos permite
promocionar los productos que brindan los negocios.

En el Pera si bien es cierto la gran mayoria de las empresas tienen un perfil en las
redes sociales, pero aun no todas tienen la informacion, disefio y contenido
necesario para incentivar y que los usuarios tengan una decision de compra
mediante un post o un estado en sus redes sociales, bajo esta premisa, Santoso et
al., 2020 menciona que las redes sociales representan un medio de comunicacion
poderoso, ya que se puede conocer e interactuar con los usuarios. Por ello las
empresa deben tener en cuenta que es importante tener conocimiento del uso de
las redes sociales y asi se pueda sacar el mayor provecho a los beneficios que
otorga las redes sociales a las empresas, si se hace una comparacién de la
actualidad con afios anteriores se puede decir que la comunicacion que existe entre
las empresas y los consumidores se da principalmente mediante las redes sociales
puesto que, se logra tener un mayor estado e impacto en comparacién con afios
pasados (Lopez y Sicilia, 2013).

Dentro del distrito de San Juan de Miraflores se observé que no hay apoyo a los
emprendedores para que realicen la venta de los productos de manera fisica, por
lo que un medio para generar una venta es realizarlo de manera virtual, es ahi que
se da el uso de las redes sociales para expandirse y buscar nuevas alternativas y/
medios para promocionar sus productos y/o servicios. Es importante conocer como
es el comportamiento de los consumidores dentro de una red social para saber
como conectar con ellos y brindarles lo que ellos buscan y necesitan ya que los
usuarios interactuan de diferente manera de acuerdo a cada red social, conocer

también en que tipo di dispositivos se conectan ya que de acuerdo a ello es la



visualizacion del contenido mostrado.

De acuerdo a lo mencionado se buscé informacién que sea relevante para la
investigacion realizada, identificandose que Neyra (2022) planteo que las
dimensiones de las redes sociales son la interaccion social, el contenido y el medio
conversacional, por ello el problema general es saber ¢, Cual es la relacion entre el
marketing de las redes sociales y el comportamiento de los consumidores en una
empresa comercializadora de productos cosmeéticos S.J.M., 2023?, y como
problemas especificos: PEOL ¢ Cual es la relacién entre la interaccion social y el
comportamiento de los consumidores en una empresa comercializadora de
productos cosmeéticos S.J.M., 2023? PEO2 ¢,Cual es la relacién entre el contenido
y el comportamiento de los consumidores en una empresa comercializadora de
productos cosméticos S.J.M., 2023? PEO3 ¢ Cual es la relacién entre el medio
conversacional y el comportamiento de los consumidores en una empresa
comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023?

Sampedro (2021) Menciona que es sumamente importante conocer cémo
funcionan las redes, sobre todo tener en claro sus términos y condiciones, ya que
usando las herramientas se puede establecer una estrategia y seguir un plan de
accion para lograr nuestros objetivos sacando un mayor provecho de las redes
usando los recursos y ahorro de tiempo que nos brinda.

Hernandez y Mendoza (2018) propusieron ciertos criterios de acuerdo a ello, este
estudio tiene una justificaciébn de conveniencia ya que ayudara a las empresas a
que puedan entender el comportamiento del consumidor mediante las redes
sociales brindandoles informacion que sera util para ellas, tiene una justificacion por
relevancia social porque permite a las empresas ampliar sus conocimientos para
ser utilizado en sus anuncios, post y estados donde seran aumentaran la decision
de compra de sus usuarios. Se justifica por su valor teérico o de conocimiento ya
gue se investigd los conceptos y su importancia del contenido dentro de las redes
sociales y la relacién que tiene el comportamiento del consumidor dentro de las
mismas.

Por lo consiguiente la investigacion se tuvo como objetivo general determinar la
relacion del marketing en las redes sociales y comportamiento de los consumidores
en una empresa comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023. Y como
objetivos especificos: O1: Indagar si existe una relacion entre la interaccion social

en las redes sociales y el comportamiento de los consumidores en una empresa



comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023, O2: Indagar si existe una
relacion entre el contenido de las redes sociales y el comportamiento de los
consumidores en una empresa comercializadora de productos cosméticos S.J.M.,
2023, O3: Indagar si existe una relacion entre el medio conversacional en las redes
sociales y el comportamiento de los consumidores en una empresa
comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023.

Se establecid6 como hipodtesis general que existe una relacién positiva entre el
marketing de las redes sociales y el comportamiento de los consumidores en una
empresa comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023, existe una
relacion positiva entre la interaccion social y el comportamiento de los
consumidores en una empresa comercializadora de productos cosméticos S.J.M.,
2023, existe una relacion positiva entre el contenido y el comportamiento de los
consumidores en una empresa comercializadora de productos cosméticos S.J.M.,
2023, existe una relacién positiva entre el medio conversacional y el
comportamiento de los consumidores en una empresa comercializadora de

productos cosméticos S.J.M., 2023.



Il. MARCO TEORICO

Un punto importante dentro de las organizaciones es el marketing como se sabe una
herramienta para armar una mejor estrategia es haciendo uso de las redes sociales,
pero es relevante conocer como es el comportamiento de los consumidores dentro de
las mismas por ello es que se la investigacion abarco temas importantes que son de
suma relevancia tanto para las empresas como para los consumidores, ya que se
analizé aspectos como el marketing en las redes sociales y el comportamiento del
consumidor.

Herndndez y Mendoza (2018) Comentan que cuanto mas conocimiento se tenga sobre
un tema, mas eficiente y rapido seré el proceso de identificacion y articulacién de sus
ideas, algunos temas estan mejor investigados que otros y, por ende, las areas de
conocimiento estan mejor estructuradas. Por consiguiente, vamos a detallar algunos
antecedentes internacionales que estan comprendido por articulos y tesis que han
contribuido con referencias y averiguaciones para la investigacion que se ha realizado.
Archi (2023) Su estudio tuvo como principal motivacion el comprender el
comportamiento de la compra del consumidor ya que conociéndolo sera la clave para
saber llegar a las personas y de acuerdo a ello atraerlo y convertirlos en clientes. El
investigador pudo concluir que son importantes las campafias de marketing, pero mas
aun las condiciones econOmicas ya que este es un limitante de las personas, pero el
tener diferentes formas de compra ayuda a los clientes a tomar las decisiones de
realizar o no, por ello recomienda que el observar y conocer a los clientes es relevante
ya que mas que mantener una relacion ellos se sentiran leales ante los competidores.
Flores y Guerrero (2019) En su investigacion, determinaron en como es que el uso de
las redes sociales se conecta con el comportamiento del consumidor, su estudio utilizé
un enfoque cuantitativo, el tamafio del cual fue sustancial, se realizaron 402 estudios
para comprender la percepcion de los ciudadanos y sus motivaciones por las redes
sociales. Como conclusion se concluyd que las organizaciones deben orientar sus
estrategias de marketing en generar contenido de valor y evitar publicar contenido solo
para estar en redes sociales, tratar de entender a sus clientes y sus necesidades para
lograr fidelizarlos.

Fondevila et al. (2020) investigaron como las redes sociales influyen en el
comportamiento del consumidor. La investigacién utilizé un enfoque cuantitativo con

un alcance adecuado. La recogida de datos estuvo compuesta por 302 usuarios y



realiz6 mediante cuestionarios y los resultados no presentaron desemejanzas
significativas en la calificacion media de la publicidad moévil en redes sociales ni por
género o rango de edad, lo que confirma que las redes sociales son un elemento
estratégico relevante en el funcionamiento de la publicidad mévil. Consumidores de
servicios moviles. Las redes sociales mas influyentes son Facebook e Instagram,
donde el contenido dominante estéa relacionado con productos, precios y experiencias.
Pachucho et. al (2021). En su estudio tuvo como propésito de conocer el nivel de
enlace entre el marketing de contenidos y el proceso de decision de compra del
consumidor ecuatoriano. Para ello, realizamos un analisis estadistico correlacional, y
el resultado especifico fue una relacion lineal entre las variables. La conclusién es que
el responsable de marketing de la empresa debe centrar la estrategia en los siguientes
aspectos: el formato del contenido y el mensaje publicitario a transmitir, ya que son
los aspectos que mas se relacionan, en general, la fuerza de las correlaciones entre
las variables estudiadas fue débilmente positiva, por lo que se recomienda utilizar
otras estrategias de marketing para complementar y lograr un fuerte impacto.
Caldevilla-Dominguez, D., et al (2021) en su investigacion busco comprender el
ecosistema en el que empresas y clientes se conectan a través de las TIC en la
industria del turismo. El estudio, que incluyé una revision narrativa para rastrear y
recuperar informacion, concluyé que las redes sociales facilitan las interacciones
continuas con los clientes, permitiéndoles sentir que sus necesidades se satisfacen
de manera continua y adecuada. Esta comunicacion facilita la contratacion y su
gestion por medios informaticos, elimina intermediarios, reduce significativamente los
costes y proporciona un conocimiento del sector y de las ofertas sin precedentes.

S. Rakshit et al. (2020) en su estudio tuvo como propadsito determinar la importancia
de la implementacion de una métrica que esté integrada en el marketing de redes
sociales en las pequefas y medianas empresas, y utilizaron métodos mixtos, métodos
de investigacion exploratoria para recopilar datos cualitativos a través de discusiones
de grupos focales y entrevistas, mientras recopilaban datos cuantitativos a traves de
cuestionarios y entrevistas de 254 comercializadores B2B de pymes en India,
mostraron que el marketing en redes sociales para pymes y grandes empresas es
efectivo en todos los aspectos.

Moreira et al (2021) En su estudio se realizd una investigacion de campo utilizando
meétodos cuantitativos utilizando un intervalo de correlacion exploratoria, 5 farmacias

fueron descartadas por ser cadenas nacionales y las otras dos eran comercios, la



poblacion de este estudio fue de 117 empresarios a quienes el instrumento fue
enviado. Para ello hemos facilitado nimeros de contacto, fan pages y nombres de
propietarios, y cabe sefialar que este proceso de investigacion se realizo previo a la
declaracion del estado de emergencia por emergencia sanitaria. La encuesta se
extendié durante 15 dias, y se menciona que el 70% de los encuestados cree que un
efecto positivo en el aumento de las ventas son el uso de las redes sociales, de los
cuales -19 significa un mayor aumento en el vector de aceleracion del comercio
electrénico.

También se logré analizar estudios e investigaciones a nivel nacional que estan
comprendidas por articulos y tesis que han contribuido con referencias y
averiguaciones para la investigacion que se ha realizado.

Por un lado, Linares y Pozzo (2018) tuvieron como objetivo de investigacion establecer
la conexion entre las redes sociales como herramienta del marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes, Teniendo un disefio no experimental, transversal aplicando
un cuestionario a 383 clientes dando como resultado que se determinara una
correlacién de las variables de 62,208 que significo una relacion alta entre las variables
ya mencionadas.

Segun Pérez et al., (2023) El principal motivo de su investigacion fue determinar un
rol mediador de los influencers en el comportamiento de los jévenes. Utilizando un
enfoque no experimental, investigacion tomo como muestra a 220 estudiantes
universitarios, recopilando los datos mediante un cuestionario, al finalizar su estudio
menciono que existe una relacibn en el uso de las redes sociales con el
comportamiento de los estudiantes, y que un influencer se muestra como un rol
mediador entre los mismos.

Gonzales (2021) Tuvo como objetivo la revision de los cambios que ha tenido el
comportamiento del consumidor durante el proceso de decisibn de compra quien
mediante teorias e informacion recolectada pudo concluir que el consumidor actual
posee la ventaja de tener mayor informacion y de estar mas informado por lo cual es
importante conocerlos y crear un vinculo para poder superar sus expectativas. Y que
debido a los diferentes cambios que trajo la pandemia el uso de canales y medios
digitales ya no son solo para las grandes empresas ya que se encuentran al alcance
de las pequefias empresas.

Otro de los estudios previos es de Carpio et al., (2019) quienes tuvieron como finalidad

estudiar las estrategias del marketing viral y del posicionamiento de la marca de los



distintos restaurantes turisticos de Puno, dicho estudios tuvo un enfoque cuantitativo
con un tipo descriptivo-explicativo, de acuerdo a la recoleccion de datos pudo ser
analizado y dar el resultado que presencia y conectividad en las redes sociales
generan un posicionamiento de las marcas de los restaurantes turisticos.

Collao y Pizarro (2021) El estudio tuvo como propdsito examinar la conexién entre el
uso de redes sociales y el comportamiento de compra de los consumidores. Los
estudios presentados son de tipo basico, nivel de pertinencia y disefio no
experimental. Al final del estudio se concluy6 que existe una correlacion significativa
entre el uso de las redes sociales y los habitos de compra de los clientes en Tarma en
el periodo 2019, lo que indica diferentes maneras de formar y establecer una
estrategia de marketing digital. Red social para informar con precision a los
consumidores sobre los productos, el servicio posventa y el mecanismo de
financiacion, ampliar el tamafio del mercado de sus servicios y aumentar la lealtad de
los clientes existentes.

Lopez, K. (2020) El proposito de su estudio fue determinar la conexion entre el
comportamiento del consumidor en los restaurantes de comida rapida Callao-Cercado
y las redes sociales moviles. El estudio uso métodos cuantitativos y un disefio no
experimental de corte transversal con niveles descriptivos apropiados en base a la
cantidad de boletos vendidos en una semana 113 y se obtuvo una muestra de 88
consumidores mediante muestreo probabilistico utilizando métodos de muestreo
simple. Se utilizaron métodos de encuesta para la investigacién y se validé en una
escala de Likert utilizando calificaciones de expertos. El software estadistico SPSS
V25 se utiliza en el procesamiento de datos. Se recomienda a los lideres
organizacionales tener en cuenta que el comportamiento del consumidor digital es
relevante en las redes sociales moviles, por lo que se recomienda desarrollar un plan
de accion sobre las amenazas que existen en cuanto a la lealtad del consumidor a las
marcas Yy los incentivos de referencia. Los clientes interactian con la ayuda de las
redes sociales. nivel de satisfaccion establece el estandar para los nuevos
consumidores. Como referencia, cree conciencia, interactue, pregunte, motive y
disculpese con las redes sociales, cree 22 relaciones, comparta medios, use mensajes
basados en la ubicacion.

Seguidamente se definen a las dos variables de la investigacion segun autores,
detallando sus tedricas propuestas con cada uno de ellos. Se considero a dos teorias

sobre la primera variable que es marketing en las redes sociales.



Philip Kotler propuso la teoria del marketing digital quien mencion6 que este se centra
en hacer uso de canales digitales de forma estratégica para que sean una vitrina y se
pueda promocionar productos y/ servicios, a su vez se pueda formar una relacion con
los usuarios y futuros clientes. Por otro lado, Abraham Maslow presento la teoria de
motivacion la cual explica cuales son los impulsos de la conducta del ser humano y
esto esta ordenado jerarquicamente segun algunas necesidades que tiene una
persona, esta teoria es muy utilizada en el area del marketing ya que al conocer las
necesidades de una persona podremos cubrir sus necesidades.

Sanchez-amboage et al., (2020) Menciona que surge el social media marketing
cuando las empresas hacen uso de los medios sociales para mantener una
comunicacion e interactian con sus clientes, creando asi una comunidad virtual en la
cual se hacen leales a la marca y que influye favorablemente en el comportamiento
de compra de los consumidores especialmente en los jovenes ya que la mayoria de
ellos ya no consumen constantemente los medios tradicionales como son la television
o la radio, ya que actualmente estan orientados a obtener informacién o comunicacién
a traves de las redes sociales.

Xin gong et al (2023) Comenta que el acelerado crecimiento de las redes sociales ha
brindado méas canales de comunicacion y que la manera de comunicarse ha cambiado
mucho, y esto ha impulsado a las personas a tener una mayor interaccion, lo que ha
desarrollado el concepto de “influencia” dentro de las redes sociales el cual se refiere
a “la capacidad que tienen los usuarios dentro de las redes sociales para estimular
comportamientos particulares de otros individuos” a estos se les llama “influercers”.
Sampedro, Carlos (2021) Indica que las redes sociales pueden llegar a hacer una
herramienta que otorga la oportunidad de que los usuarios logren visitar nuestro perfil,
y asi crear un canal de comunicacion entre los clientes y la marca, pudiendo asi
establecer nuevos clientes, y tratar de conseguir de que adquieran nuestros productos
y Su vez gue recomienden a sus familiares y amigos, para que la marca este mas
posicionada en el mercado.

Segun Neyra (2022) Comenta que las redes sociales han establecido una nueva
perspectiva de como manejar la informacion, como resultado de ello a ha
proporcionado una manera mas sencilla de comunicarse, brindando contenido e
informacion Util para los usuarios segun las necesidades e intereses que tenga cada
uno de ellos. A su vez menciona que las redes sociales estan conformadas en: la

interaccion social, el contenido, y el medio conversacional, que sera nuestras



dimensiones para nuestra primera variable. Las dimensiones fueron medidas por
indicadores en el caso de la primera dimension que es interaccion social, los
indicadores fueron las plataformas digitales de mayor uso y la interaccion en redes
sociales. En la segunda dimension es el contenido y esta conformada por los
siguientes indicadores que es la percepcion de contenido y el tipo de contenido
preferido. Y por dltimo la dimensidén medio conversacional que es medida por el
indicador tipo de dispositivo de uso.

Seguidamente se continda mencionando a las dos teorias de la segunda variable que
es el comportamiento del consumidor. La teoria de psicoandlisis propuesta por
Sigmund Freud menciona que el psicoanalisis es un método donde se buscar tener
un mayor alcance de las palabras, actos, suefios, los cuales engloba como
manifestaciones, los cuales pueden darse inconscientemente pero que tienen una
interpretacion que esta relacionada a las asociaciones libres de las personas. Por otro
lado, Herbert A. Simén propuso la teoria de las decisiones donde habla sobre los
procesos cognitivos que estan en la mente de un individuo y que ocurren cuando este
debe de elegir una accién que ayude a resolver algun problema.

Arshi Naim (2023) Menciona que el comportamiento del consumidor es la observacion
de como las respuestas emocionales, mentales y conductuales de las personas
repercute en el momento de tomar de decisiones, en la que un consumidor realiza una
compra para satisfacer sus necesidades y/o deseos, para analizarlos estos factores y
respuestas se usan la psicologia, la economia, la biologia y la quimica.

Desde la posicion de Mercado et al. (2019) EI comportamiento del consumidor es muy
amplio: estudia el proceso de un grupo de personas o como una persona elige,
adquiere, usa o abandona servicios, bienes, ideas o experiencias para satisfacer sus
necesidades o deseos también puede ayudar a desarrollar estrategias efectivas para
tomar una decision. Su atencién en lo proyectado en las plataformas de compra online.
De acuerdo con Jordan (2018) Planteo que el comportamiento del consumidor esta
comprendido por las siguientes dimensiones que son el reconocimiento de
necesidades o estimulo, busqueda de informacion y busqueda de alternativas.

Las dimensiones fueron medidas por indicadores en el caso de la primera dimension
gue es reconocimiento de necesidades o estimulo, el indicador fue estimulo externo.
En la segunda dimension es la busqueda de informacién y esta conformada por los
siguientes indicadores que es medios para obtener informacion y percepcion de la

calidad de la informacion. Y por dltimo la dimensién busqueda de alternativas que es



medida por el indicador evaluacion de alternativas y proceso de compra.
METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion:

La investigacion fue tipo basica, ya que la construccion fue en base de datos obtenidos
y analizados, a su vez fue comparado con estudios previos. Hernandez y Mendoza
(2018). Tuvo un enfoque cuantitativo porque se analizé estadisticamente todos los
datos recolectados mediante el instrumento de estudio (Hernandez & Mendoza, 2018).

3.1.2. Disefio de investigacion:

El disefio de la investigacion fue no experimental ya que no se controlé ni manipulo
ninguna variable. Se trato de un estudio transversal ya que se analizé la incidencia en
un Unico punto temporal. Por su alcance es correlacional ya que se buscé conocer la

relacion entre las variables. (Hernandez & Mendoza, 2018).

3.2. Variables y operacionalizacion:

Se comenzé definiendo la primera variable la cual es Marketing en las redes sociales
con diferentes autores ya que se investigo la variable de forma exhaustiva, lo cual nos
permitié obtener una definicion mas amplia y clara de acuerdo a la perspectiva de
cada autor.

Xin gong et al (2023) Comenta que el acelerado crecimiento de las redes sociales ha
brindado mas canales de comunicacion y que la manera de comunicarse ha cambiado
mucho, y esto ha impulsado a las personas a tener una mayor interaccion, lo que ha
desarrollado el concepto de “influencia” dentro de las redes sociales el cual se refiere
a “la capacidad que tienen los usuarios dentro de las redes sociales para estimular
comportamientos particulares de otros individuos” a estos se les llama “influercers”.
Segun Neyra (2022) Comenta que las redes sociales han establecido una nueva
perspectiva de como manejar la informacion, como resultado de ello a ha
proporcionado una manera mas sencilla de comunicarse, brindando contenido e
informacion Util para los usuarios segun las necesidades e intereses que tenga cada
uno de ellos.

Por un lado, Na y Kim (2019) menciona que las redes sociales dan la oportunidad al
usuario de explorar y tener una relaciébn con una o mas marcas realizando un

intercambio de informacién, la cual es usado y facilitado por los que interactian y
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forman parte de la red social.

Ramos y Rodriguez (2020) Podriamos definirlas como plataformas online que permite
intercambiar informacion por usuarios que tienen intereses comunes manteniendo un
contacto entre si. Cabe precisar que se utiliza con mayor frecuencia el término en
inglés “social media”

En los ultimos afios, varios estudios indicaron que la actividad mas popular es la de
pasar tiempo en las redes sociales (Andreassen, Pallesen, y Griffiths, 2017).
Asimismo, Malheiro, Sousa, y Ferreira (2019) manifiesta que estar presente en las
plataformas en linea es sumamente relevante y mas aun en el mundo de los negocios,
por ello tener conocimiento sobre las redes sociales es muy importante, el saber como
es gue se interactia dentro de ella para asi comprender qué tipo de contenido tiene
mejores resultados

Comenzaremos definir a la primera dimension que es interaccion social, segun Hall,
J. A. (2018) Define la interaccion social como una continua atencion social donde
intentar tener conocimiento de otra persona inclusive sin poder comunicarse con
nadie, por otro lado, comenta que la atencién social es el querer estar y sentirse
presente y observarse a si mismo dentro de una red social, aunque algunos otros
conceptos indican que la atencion social constituye interaccién social, algunos otros
sugeririan que es comunicacion. La interaccion dentro de las redes sociales o0 como
menciona Sau-ling, 2010 el lazo social, que tienen los usuarios sea amigos, familia,
conocidos o grupos dentro de una red social y la cantidad de elementos
intercambiados entre ellos depende de la frecuencia de interaccion que hay dentro de
una red social (Cheng Wang & Hui Chang, 2013)

La segunda dimension es el contenido, segun Du Plessis, C. (2017) Manifiesta que el
contenido dentro de las redes sociales trata de conectar con los usuarios y construir
relaciones con los clientes en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos
y promociones. Actualmente se maneja mucho el marketing dentro de las redes
sociales por ello el contenido es sumamente importante por lo tanto debe de ser clara
y cumplir con la funcion del empresario. Por otro lado, Singhal & Rogers (2001)
comenta que el contenido debe ser de calidad ya que es la percepcion de cOmo nos
ven como marca no todo debe ser plasmado en letras sino en videos o imagenes que
brinden conocimiento al usuario sobre nuestro producto o servicio.

La tercera y ultima dimension de la primera variable es medio conversacional, segun

Ure (2018) Un medio conversacional muestra la comunicacion donde los productores
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brindan un mensaje a los usuarios y ellos generan comentarios de ellos, después del
surgimiento de nuevas redes sociales como el Facebook y Twitter y el Instagram los
usuarios pueden expresar sus experiencias bajo comentarios o publicaciones lo que
da un mayor alcance a los emprendedores de conocer sus interese y opiniones de los
usuarios. Una retroalimentacion por parte de los consumidores ayuda a los
emprendedores a relacionarse mas con ellos ya que podemos mejorar sus criticas y
fortalecer los puntos en los cuales sefialan que fueron elogiados (Loanas & Stoica,
2014). El hecho que se realice comentarios es sumamente relevante, ya que es la
opinion que tienen los consumidores sobre su producto o servicio, si bien es cierto
estos comentarios pueden ser positivos como negativos tenemos que realzar y
difundir los comentarios positivos para que genere confianza a los nuevos usuarios y
favorezca al emprendedor.

Seguiremos definiendo a la segunda variable la cual es Comportamiento del
consumidor que también se tuvo el alcance de diferentes autores que nos otorgé una
idea mas completa. Arshi Naim (2023) Menciona que el comportamiento del
consumidor es la observacién de como las respuestas emocionales, mentales y
conductuales de las personas repercute en el momento de tomar de decisiones, en la
gue un consumidor realiza una compra para satisfacer sus necesidades y/o deseos,
para analizarlos estos factores y respuestas se usan la psicologia, la economia, la
biologia y la quimica.

Sanchez, Cajas y Rios (2019) Indican que al estudiar el comportamiento del
consumidor se puede conceptualizar al ser humano tomando como base las
necesidades multiples que pueden ser factores internos (Motivacién, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes). o externos (Grupo de referencia y familia,
cultural y subcultura, clase social) con las g maneja para conseguir su satisfaccion.
Fischer (2017) define el comportamiento del consumidor como el paso a paso de toma
de decisiones donde se consiste en identificar, evaluar y seleccionar una 0 mas
opciones de productos en el mercado para satisfacer las necesidades existentes.
Segun Jordan-Vaca, et. al. (2018) Mencionan que el comportamiento del consumidor
implica un complejo desarrollo que comienza con la percepcion de una necesidad o
deseo, que conduce a la busqueda de informacién y alternativas que puedan
satisfacer ese deseo o0 necesidad. Que es una disciplina de marketing que se enfoca
en conocer los elementos que intervienen en el comportamiento de un individuo al

realizar una compra y trata de comprender y analizar como es que seleccionan los
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productos, servicios, y como viven sus experiencias para satisfacer sus necesidades.
La primera dimension de la segunda variable es el reconocimiento de necesidades o
estimulo, Bernal (2019). Menciona que la necesidad estad relacionada a algo
meramente bioldgico, y que el ser humano muchas veces es incapaz de resolver o
satisfacer sus propias necesidades. Por otro lado, segun Jordan et al.,, (2018)
indicaron que Gonzales (2013) comentaba que una necesidad nace a partir de
estimulos lo cuales pueden ser internos como externos.

La segunda dimension de la segunda variable es busqueda de informacién, segun
Possebon, et al. (2019). Establecen que la busqueda de informacion puede ser interna
(memoria) o externa (ambiente), y que las personas ultimamente terminan buscando
informacion en el internet ya que es accesible y visible, pero sobre todo rapida y
precisa. A su vez menciona que a través de internet es posible analizar y evaluar
opciones ya que podemos ver las recomendaciones e inclusive comparar precios.

La tercera y ultima dimension de la segunda variable es la busqueda de alternativas,
segun Kotler y Armstrong (2012) Mencionan que es como un consumidor va a analizar
la informacion de distintas marcas, este andlisis se puede dar de forma l6gico o por
impulso, por otro lado, segun Jordan et al., (2018), mencionaron que Gonzalez en el
afio 2013, examino que el valorar y buscar alternativas ocurre cuando el usuario solo
tiene acceso a un breve informe que este cree relevante con el fin de determinar la
seleccion, productos y/o servicios que consideran que puede satisfacer sus exigencias

segun sus gustos.
Escala de medicion:

Gamboa, M. (2022) Menciona que dentro de toda investigacion la parte de la medicién
€S un proceso sustancial, sin importar que la investigacion sea cualitativa o
cuantitativa. Indicaba también que las escalas son instrumentos de medida que
contienen un grupo de items que permiten reconocer los grados de variables de
estudio que no son inmediatamente visible. En la investigacion se uso la escala de
Likert como método de medicion para darle valor a las respuestas de cada pregunta,

segun los indicadores de cada dimension segun las dos variables.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion:
Segun Hernandez y Mendoza (2018) Indica que una poblacién es un grupo de

personas que tienen algunas especificaciones que concuerdan entre si. En el caso del
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estudio se realiz6 a los clientes de una empresa que comercializa sus productos
mediante la venta por catalogo y redes sociales, pero que seguian algunas
caracteristicas particulares por la cual se incluyo en nuestra investigacion, ciertas
especificaciones que fueron bajo los criterios de inclusibn o exclusion, lo cual
pasaremos a detallar:

Se incluyeron a personas mayores de edad, que hayan interactuado en las redes
sociales de Anita Belleza y mas E.I.R.L. en el rango de abril a junio del presente afo,
y que residan en el distrito de San Juan de Miraflores.

Se excluyeron a personas que solo adquieran productos de manera presencial, que
no estén activas en las redes sociales, usuarios de paginas de emprendimientos.
3.3.2. Muestra:

La muestra es una parte o subgrupo de la poblacion. Se separa una parte de la
poblacién bajo ciertos criterios de inclusion y exclusion, a su vez Hernandez y
Mendoza (2018) indica que cuando la poblacion es finita y es menor a 50 individuos,
recomienda que la muestra puede ser de la misma cantidad de la poblacion como es
en el caso de la investigacion que se trabajo con toda la poblacién es decir con los 50
usuarios y/o consumidores de la empresa comercializadora de productos cosméticos.
3.3.3. Unidad de anélisis:

Clientes que hayan comprado y/o interactuado mediante las redes sociales de Anita

bellezay méas E.l.LR.L.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

La técnica que se uso fue la encuesta, Thompson (2017) Comenta que la encuesta es
una herramienta de investigacion la cual es disefia y aplicada con la finalidad de
obtener informacion especifica. El instrumento usado para esta investigacion fue el
cuestionario, Caicedo (2022) indica que el cuestionario son preguntas que ayudan a
determinar explicaciones de un problema mediante las variables de estudio. El
cuestionario que se aplicé en la investigacion estuvo conformado por 26 preguntas
gue estaban vinculadas a cada indicador para el analisis de cada dimension segun su
variable.

Con relacién a la validez del cuestionario, fue de elaboracion propia supervisado y
validados por especialistas y expertos en el tema investigado, que dieron conformidad

y validez al cuestionario elaborado, lo cual esta adjuntado en el Anexo N° 4.

Se realizo una prueba piloto, y los datos obtenidos se muestran adjuntados en el
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Anexo N° 5 dando asi el estadistico del Alfa de Cronbach que respalda nuestro
instrumento e indicando una confiabilidad. Hernandez y Mendoza (2018) comentaba
que la confiabilidad es una medicion lo cual nos indica que si el instrumento es

aplicado de forma repetida al mismo individuo genera resultados iguales.

3.5. Procedimientos:

Al iniciar la investigacion se puso reconocer la problematica en la empresa, luego de
ello se busco la segunda variable para dar paso a indagar articulos que nos permitiera
obtener informacion relevante para nuestra investigacion, lo cual nos ayuda tener los
antecedentes y por consiguiente fortalecer el marco teérico que nos mostré y brindo
las dimensiones, de acuerdo a ello se pasO a realizar las preguntas para el
cuestionario, el cual fue validado por docentes especialistas a su vez expertos en el
tema investigado y tuvo una confiabilidad empleando el estadistico Alfa de Cronbach.
(Adjuntado en el anexo 5) Luego se dio paso a aplicar el cuestionario de forma virtual
a la muestra de 50 usuarios y consumidores de la empresa mediante Google Forms.
Seguidamente se examind los resultados obtenidos en el programa SPSS donde
estadisticamente segun las pruebas realizadas se pudo dar respuesta a los objetivos
y la confirmacion a las hipétesis planteadas.

3.6. Método de analisis de datos:

De acuerdo a Hernandez y Mendoza (2018) Comenta que en la actualidad muchos de
los investigadores realizan sus andlisis de datos mediante programas computarizados,
de acuerdo al enfoque de la investigacion que es cuantitativa se utilizara el programa

de SPSS el cual analizo los datos de acuerdo a los coeficientes de correlacion.

3.7. Aspectos éticos:

Alvarez (2018) Manifiesta que, es importante tener presente los principios éticos
basicos, para la investigacion brindando propuestas congruentes y sustanciales. El
presente estudio se menciona a cada uno de los investigadores los cuales fueron
citados ya que aportaron a la investigacion, de igual forma se evadio cualquier forma

de plagio, el cual fue verificado a través del programa Turnitin.

La investigacion fue realizada en una empresa la cual sera beneficiada al termino de
nuestra investigacion. Asi como, no maleficencia lo cual no generara ningin dafio por
el contrario sabremos actuar de la manera correcta. Manejando una imparcialidad en
los resultados sin tener algun tipo de igual forma las encuestas realizadas seran de

forma andnima para no exponer la privacidad de ellos.
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IV.  RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva.

Tabla 1.
Nivel de la variable 1: Marketing en las redes sociales

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Bajo 12 24.0 24.0 24.0
Medio 28 56.0 56.0 80.0
Alto 10 20.0 20.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Nota. Datos procesados por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de los 50 encuestados conocemos que el 20%
considero que la variable marketing en las redes sociales se encuentra en un
nivel alto, a su vez el 56% cree que se encuentra en un nivel medio, por otra
parte, el 24% opino que se encuentra en un nivel bajo. Por lo que se puede

concluir que la empresa se encuentra en un rango moderado.

Figura 1.
Percepcion de la variable 1: marketing en las redes sociales.

Nivel de la variable 1: Marketing en las redes sociales

Porcentaje
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Nota. Elaborado por el investigador.
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Tabla 2.

Nivel de la dimensién 1: Interacciéon social

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 10 20.0 20.0 20.0
Medio 31 62.0 62.0 82.0
Alto 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Nota. Datos procesados por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de los 50 encuestados conocemos que el 18%

considero que la interaccién social se sitla en un nivel alto, a su vez el 62% cree

gue se encuentra en un nivel medio, por otra parte, el 20% opino que se

encuentra en un nivel bajo. Por lo que se puede concluir que la empresa se

encuentra en un rango moderado, se recomienda el uso de mayor interaccién

dentro de su perfil.

Figura 2.

Percepcion de la dimension Interaccién social

Nivel de la dimension 1: Interaccion Social
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Nota. Elaborado por el investigador.
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Tabla 3.

Nivel de la dimensién 2: Contenido.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Bajo 8 16.0 16.0
Medio 27 54.0 70.0
Alto 15 30.0 100.0
Total 50 100.0

Nota. Datos procesados por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de los 50 encuestados conocemos que el 30%

considero que el contenido se ubica en un nivel alto, a su vez el 54% cree que

se encuentra en un nivel medio, por otra parte, el 16% opino que se encuentra

en un nivel bajo. Por lo que se puede concluir que la empresa se encuentra en

un rango casi alto.

Figura 3.

Percepcion de la dimensién Contenido

Nivel de la dimension 2: Contenido
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Nota. Elaborado por el investigador.
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Tabla 4.

Nivel de la dimensién 3: Medio conversacional.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Bajo 7 14.0 14.0
Medio 16 32.0 46.0
Alto 27 54.0 100.0
Total 50 100.0

Nota. Datos procesados por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de los 50 encuestados conocemos que el 54%

considero que el medio conversacional se encuentra en un nivel alto, a su vez el

32% cree que se encuentra en un nivel medio, por otra parte, el 14% opino que

se encuentra en un nivel bajo. Por lo que se puede concluir que la empresa se

encuentra en un rango alto. Por lo que se recomienda potencial los puntos de

esta dimension.

Figura 4.

Percepcion de la dimension Medio conversacional.

Nivel de la dimension 3: Medio conversacional
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Tabla 5.

Nivel de la variable 2: Comportamiento del consumidor.

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Bajo 9 18.0 18.0 18.0
Medio 32 64.0 64.0 82.0
Alto 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Nota. Datos procesados por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de los 50 encuestados conocemos que el 18%

considero que la variable comportamiento del consumidor se encuentra en un

nivel alto, a su vez el 64% cree que se encuentra en un nivel medio, por otra

parte, el 18% opino que se encuentra en un nivel bajo. Por lo que se puede

concluir que la empresa se encuentra en un rango moderado-alto.

Figura 5.

Percepcion de la variable 2 Comportamiento del consumidor.

Nivel de la variable 2: Comportamiento del
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Tabla 6.

Nivel de la dimensién 1: Reconocimiento de necesidad o estimulo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 10 20.0 20.0 20.0
Medio 34 68.0 68.0 88.0
Alto 6 12.0 12.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Nota. Datos procesados por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de los 50 encuestados conocemos que el 12%

considero que el reconocimiento de necesidad o estimulo se encuentra en un

nivel alto, a su vez el 68% cree que se encuentra en un nivel medio, por otra

parte, el 20% opino que se encuentra en un nivel bajo. Por lo que se puede

concluir que la empresa se encuentra en un rango medio-alto. Por lo que se

recomienda potenciar los puntos de esta dimension.

Figura 6.

Percepcién de la dimensionl Reconocimiento de necesidad o estimulo.

Nivel de la dimension 1: Reconocimiento de

necesidad o estimulo
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Nota. Elaborado por el investigador.
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Tabla 7.

Nivel de la dimensién 2: Busqueda de informacién.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Bajo 1 2.0 2.0 2.0
Medio 25 50.0 50.0 52.0
Alto 24 48.0 48.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Nota. Datos procesados por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de los 50 encuestados conocemos que el 48%
considero que la busqueda de informacion se encuentra en un nivel alto, a su
vez el 50% cree que se encuentra en un nivel medio, por otra parte, el 2% opino
gue se encuentra en un nivel bajo. Por lo que se puede concluir que la empresa
se encuentra en un rango medio-alto. Por lo que se recomienda potenciar los

puntos de esta dimension.

Figura 7.

Percepcioén de la dimension 2 Busqueda de informacion.
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Nota. Elaborado por el investigador.
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Tabla 8.

Nivel de la dimension 3: Busqueda de alternativas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Bajo 12 24.0 24.0 24.0
Medio 29 58.0 58.0 82.0
Alto 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Nota. Datos procesados por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de los 50 encuestados conocemos que el 18%
considero que la busqueda de informacion se encuentra en un nivel alto, a su
vez el 58% cree que se encuentra en un nivel medio, por otra parte, el 24% opino
gue se encuentra en un nivel bajo. Por lo que se puede concluir que la empresa
se encuentra en un rango medio-alto. Por lo que se recomienda potenciar los

puntos de esta dimension.

Figura 8.

Percepcion de la dimensién 3 Busqueda de alternativas.
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Nota. Elaborado por el investigador.
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4.2. Resultados del andlisis inferencial.

Prueba de normalidad
HO: Los datos presentan una distribucion normal.

H1: Los datos no presentan una distribucién normal.

Tabla 9.

Pruebas de normalidad de Marketing en las redes sociales y comportamiento del
consumidor

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing en las 0.147 50 0.008 0.950 50 0.036
redes sociales
Comportamiento 0.104 50 .200° 0.970 50 0.240

de consumidor

Nota. Analisis elaborado por el investigador.

Interpretacion:

De acuerdo a la cantidad de nuestra muestra tomamos al analisis de Shapiro-
Wilk donde se evidencio que las variables tanto Marketing en las redes sociales
como comportamiento del consumidor, tienen un nivel de significancia menor que
0.05 por lo que se rechazé la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis alterna es
decir no presenta una distribucion normal. Por lo que se continué realizando el
estadistico de correlacion de Spearman (Rho) para determinar la relacion de las

variables.
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HO: Existe una relacion negativa del marketing de las redes sociales y
comportamiento de los consumidores en una empresa comercializadora de
productos cosméticos, S.J.M — 2023

H1: Existe una relacion positiva del marketing de las redes sociales y
comportamiento de los consumidores en una empresa comercializadora de

productos cosméticos, S.J.M — 2023

Tabla 10.

Andlisis de correlacion del Marketing en las redes sociales y el
comportamiento del consumidor.

Marketing en Comportamiento

las redes del i
sociales el consumidor
Coeficiente de 1.000 .823"
Marketing en las correlacion
redes sociales Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de .823" 1.000
Comportamiento correlacion
del consumidor Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

Nota. Analisis elaborado por los datos obtenidos en la encuesta.

Interpretacion:

En conformidad a la observacion del coeficiente de correlacion de variables
presento un valor de 0.823 manteniendo a una correlacion positiva considerable
para el marketing en redes sociales y el comportamiento del consumidor. En la
prueba del Rho de Spearman por lo que se evidencio que las dos variables son
equitativas y que la significancia bilateral de 0,000 siendo menor a 0,05 se
rechazé la hipotesis nula, con lo que quedd comprobado estadisticamente la

hipétesis propuesta en la investigacion.
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HO: Existe una relacion negativa entre la interaccion social y comportamiento de
los consumidores en una empresa comercializadora de productos cosmeéticos,
S.J.M - 2023.
H1: Existe una relacion positiva entre la interaccion social y comportamiento de
los consumidores en una empresa comercializadora de productos cosméticos,
S.J.M -2023

Tabla 11.

Analisis de correlacion de Interaccion social y comportamiento del consumidor
Interaccion Comportamiento

social del consumidor
Coeficiente de 1.000 726"
Interaccion correlacion
social Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Coeficiente de 726" 1.000
Comportamiento correlacion
del consumidor  sjg. (bilateral) 0.000
N 50 50

Nota. Analisis elaborado por los datos obtenidos en la encuesta.

Interpretacion:

En conformidad a la observacion del coeficiente de correlacion de variables se
mostré un valor de 0.726 manteniendo a una correlacién positiva media para el
la dimension de interaccion social y la variable comportamiento del consumidor.
En contraste de con la prueba del Rho de Spearman se evidencio que las dos
variables son equitativas. Y que la significancia bilateral de 0,000 que fue inferior
a 0,05 se rechaz6 la hipétesis nula con lo que queda comprobado

estadisticamente la hipétesis de la investigacion.
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HO: Existe una relacion negativa entre el contenido y comportamiento de los
consumidores en una empresa comercializadora de productos cosmeéticos,
S.J.M - 2023.
H1: Existe una relacion positiva entre el contenido y comportamiento de los
consumidores en una empresa comercializadora de productos cosméticos,
S.J.M -2023

Tabla 12.

Analisis de correlacién del Contenido y Comportamiento del consumidor
Comportamiento
Contenido  del consumidor

Coeficiente de 1.000 761"
Contenido correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Coeficiente de 761" 1.000
Comportamiento correlacion
del consumidor  gjg. (bilateral) 0.000
N 50 50

Nota. Analisis elaborado por los datos obtenidos en la encuesta.

Interpretacion:

En conformidad a la observacion de correlacion de variables se mostro un valor
de 0.761 manteniendo una correlacion positiva considerable para el la dimensién
del contenido y la variable comportamiento del consumidor. En contraste de con
la prueba del Rho de Spearman se evidencio que las dos variables son
equitativas. Y que la significancia bilateral de 0,000 que es inferior a 0,05 se
rechaza la hipétesis nula con lo que queda comprobado estadisticamente la

hipétesis de la investigacion.
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HO: Existe una relacion negativa entre el medio conversacional vy
comportamiento de los consumidores en una empresa comercializadora de
productos cosmeéticos, S.J.M — 2023.

H1: Existe una relacion positiva entre el medio conversacional y comportamiento
de los consumidores en una empresa comercializadora de productos
cosméticos, S.J.M — 2023.

Tabla 13.

Andlisis de correlacion del Medio conversacional y Comportamiento del
consumidor

Comportamiento

Medio_ del consumidor
conversacional

Coeficiente 1.000 .662™
Medio de correlacion
conversacional Sig. (bilateral) 0.000

Spearman Coeficiente 662" 1.000

Comportamiento de correlacion
del consumidor  sjg. (bilateral) 0.000

N 50 50

Nota. Analisis elaborado por los datos obtenidos en la encuesta.

Interpretacion:

En conformidad a la observacion del coeficiente de correlacion de variables se
mostré un valor de 0.662 manteniendo a una correlacién positiva media para el
la dimensién del medio conversacional y la variable comportamiento del
consumidor. En contraste de con la prueba del Rho de Spearman se evidencio
que las dos variables son equitativas. Y que la significancia bilateral de 0,000
siendo menor a 0,05 se rechazé la hip6tesis nula con lo que quedd demostrado

estadisticamente la hipétesis de la investigacion.
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V. DISCUSION

El objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacion del marketing
en las redes sociales y comportamiento de los consumidores en una empresa
comercializadora de productos cosmeéticos S.J.M., 2023, la investigacion uso una
prueba no paramétrica obteniendo una significancia de 0.000 que siendo menor
que 0.05 se rechazo la hipétesis nula y se comprobo estadistica y cientificamente
la relacion entre las variables ya que obtuvo un coeficiente de 0.823 lo cual
indica una correlacion positiva considerable.

Esto quiere decir que un usuario al visualizar un contenido dentro de un red social
cambia su perspectiva, por lo que el establecer las redes sociales como
herramienta de una estrategia de marketing es satisfactorio para los
empresarios, y se coincide con lo mencionado por Neyra (2022) quien
mencionaba que las redes sociales establecen una nueva perspectiva de como
se puede manejar la informacién, y como resultado de ello ha proporcionado una
manera mas sencilla de comunicarse, brindando contenido e informacion util
para los usuarios segun las necesidades e intereses que tenga cada uno de
ellos.

De acuerdo a lo mencionado de rechazo la hipétesis nula y se acepté la hipétesis
alterna de la investigacion donde se plante6 que existe una relacion positiva del
marketing de las redes sociales y comportamiento de los consumidores en una
empresa comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023 La
investigacién realizada tuvo sincronia con estudios anteriores como el de Flores
y Guerrero (2019), quienes concluyeron que existe una relacién entre el uso de
las redes sociales y el comportamiento del consumidor dentro de la provincia del
Guayas, 2019. Quienes en la parte de sus resultados detallaron un coeficiente
de correlacion de 0.792 segun el estadistico de Rho de Spearman obteniendo
asi una correlacion positiva en sus variables ya mencionadas.

Por lo que se concuerda con postura del investigador, que para mantener una
relacion con el consumidor un excelente medio son las redes sociales ya sea
para brindar alguna informacion relevante para los usuarios o0 una
retroalimentacion que ayude a dar una mejoria en su producto y/o atencion. Y
sobre todo leer comentarios donde podremos conocer mas a nuestros usuarios

y consumidores.
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Siguiendo con el objetivo especifico uno, se confirmé que, si existe una relacion
entre la interaccion social en las redes sociales y comportamiento de los
consumidores en una empresa comercializadora de productos cosméticos
S.J.M., 2023, y se pudo demostrar puesto que la investigacién arrojo una
significancia 0.000 que siendo inferior a 0.05 se rechazé la hipoétesis nula. Dado
gue existe un coeficiente de 0.726 lo cual indica una correlacion positiva media.
Es decir que la interaccion social dentro de las redes sociales es sumamente
importante para los consumidores ya que ellos pueden visualizar la cantidad de
interacciones que tiene la red social de la empresa creando asi una mayor
confianza en los futuros consumidores.

En relacion con ello se rechazé la hipétesis nula y se acepto la hipotesis alterna
de la investigacién donde se planted que existe una relacion positiva entre la
interaccion social en las redes sociales y comportamiento de los consumidores
en una empresa comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023. Por lo
gue se concuerda con Hall, J. A. (2018) quien define la interaccion social como
una continua atencion social donde intentar tener conocimiento de otra persona
inclusive sin poder comunicarse con nadie, por otro lado, comenta que la
atencion social es el querer estar y sentirse presente y observarse a si mismo
dentro de una red social.

Estos resultados coinciden con lo concluido por Arshi Naim (2023) quien
menciono que se debe observar y escuchar el comportamiento de los clientes
para establecer una relacién permanente y los haga leales frente a nuestros
competidores. En este aspecto se concurre con la posicion del investigador,
puesto que para mantener una relacion de la organizacion con los consumidores
es necesario la interaccion de ellos, los cuales se hacen mas practicos dentro de
una red social ya que esta al alcance de muchas personas y pueden plasmar sus
deseos y necesidades ya sea de informacion o de un producto y/o servicio lo

cual lo puede satisfacer una marca siguiendo con los indicadores del mismo.
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En relacion con el objetivo especifico dos, se confirmo que, si existe una relacion
entre el contenido en redes sociales y comportamiento de los consumidores en
una empresa comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023, se obtuvo
una significancia 0.000 que siendo inferior a 0.05 se rechazo la hipotesis nula y
segun el analisis estadistico arrojo que existe una correlacion de 0.761 lo cual
indica que el compartir un contenido interesante y con informaciéon relevante
ayuda a conseguir y atraer nuevos seguidores y hacer publicaciones de forma
continua ayuda a mantener a nuestros seguidores y establecer un vinculo con
ellos. Por lo que se rechazé la hipétesis nula y se acepté la hipétesis alterna
donde menciona que existe una relacion positiva entre el contenido en redes
sociales y comportamiento de los consumidores en una empresa
comercializadora de productos cosméticos S.J.M., 2023 Los resultados
arrojados concuerdan con el estudio realizado por Pachucho et al., (2021) tuvo
relacion a lo estudiado ya que tuvo como proposito de estudio conocer el nivel
de enlace entre el marketing de contenidos y el proceso de decision de compra
del consumidor ecuatoriano, en la discusién de su investigaciéon indicaron que
obtuvieron una relacion lineal con una intensidad de Rho=0.465 segun el andlisis
estadistico de Spearman, que demuestra una correlacion positiva débil,
recomendado que el mensaje que se brinda es relevante dentro de una
publicacién, segundo que el formato del contenido es otro punto que se debe
tomar en cuenta al momento de lanzar un contenido para lograr alcanzar el
objetivo trazado. Por lo que se coincide con la postura que tiene el investigador
ya que dentro de una publicacién hay puntos que se debe de conocer antes de
ser publicado, uno de ellos son los propuestos por el investigador, pero también
el poder establecer un buen alcance, como sabemos dentro de una red social
hay estrategias para poder llegar a mas personas y que estas ya estén
segmentadas, lo cual nos permite llegar a nuestro publico objetivo especifica y

primordialmente.
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Y por ultimo en relacion al objetivo especifico tres, se confirmo que, si existe una
relacion entre el medio conversacional en las redes sociales y comportamiento
de los consumidores en una empresa comercializadora de productos cosmeéticos
S.J.M., 2023. Luego de usar la prueba de Rho de Spearman arrojo una
significancia 0.000 que siendo menor que 0.05 rechazandose la hipdtesis nula.
Ya que habia una correlacion de 0.662. Por lo que mantener un medio entre los
usuarios y la organizacion es un punto importante dentro de una estrategia de
marketing, el uso de las redes sociales ayuda a crear un mayor alcance entre
estos dos extremos lo cual permite conocerse y tener una retroalimentacion,
Segun Mariano (2018) menciona que un medio conversacional muestra la
comunicacién donde los productores brindan un mensaje a los usuarios y ellos
generan comentarios de ellos, después del surgimiento de nuevas redes sociales
como el Facebook y Twitter y el Instagram los usuarios pueden expresar sus
experiencias bajo comentarios o publicaciones lo que da un mayor alcance a los
emprendedores de conocer sus intereses y opiniones de los usuarios. De
acuerdo a ello se rechazo la hipétesis nula y se acepto la hipétesis alterna de la
investigacién donde se menciond que habia una conexién positiva entre el medio
conversacional en las redes sociales y comportamiento de los consumidores en
una empresa comercializadora de productos cosmeéticos S.J.M., 2023. Los
resultados coinciden con Linares (2023) Quienes en su estudio concluyeron que,
si existe una relacién entre el uso de las redes sociales y la decision de generar
una compra, pero que las empresas usan mas las redes sociales como medio
de comunicacion con sus usuarios. Se concuerda con el investigador que las
redes sociales pueden ser un medio de comunicacion con los clientes y brinda
informacion relevante para ellos y que los usuarios pueden generar comentarios
o recomendacién que ayudan a la organizacion a mejorar ya sea en nuestros

productos o atencion brindada.
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VI.

CONCLUSIONES

En este capitulo se precis6 los resultados esenciales, dando respuesta a la

interrogante de la investigacion, segun lo considerado y manifestado por los

usuarios participantes en las encuestas realizadas y analizadas para determinar

la relacidon de las variables marketing en las redes sociales y el comportamiento

del consumidor y las dimensiones las cuales fueron planteadas en la

investigacion.

Primero. En lainvestigacion se analizaron los resultados obtenido haciendo uso

Segundo.

Tercero.

Cuarto.

de una prueba no probabilistica de Rho de spearman la cual arrojo un
coeficiente que determino que, si existia una correlacion positiva
considerable entre el marketing en las redes sociales y el
comportamiento del consumidor, de acuerdo a ello se pudo aceptar la

hipétesis planteado en el estudio.

Por medio del objetivo especifico uno, se evidencio una correlacion
positiva media, con la ayuda de un andlisis estadistico a nivel
inferencial mediante la prueba de Rho de spearman donde se
evidencio la relacion entre la interaccién social y el comportamiento
del consumidor, por lo que se pudo aceptar la hipétesis expuesta en

la investigacion.

Los resultados obtenidos sobre el objetivo especifico dos, se pudo

demostrar el vinculo existente entre el contenido y el comportamiento
del consumidor ya que se analizaron los datos estadisticamente
mediante la prueba de Rho de spearman donde se evidencio la
correlacion positiva considerable. Por lo que se pudo aceptar la
hipotesis planteada en la investigacion.

Se evidencio una correlacion positiva media, entre el medio
conversacional y el comportamiento del consumidor ya que se analizo
estadisticamente mediante la prueba de Rho de spearman, por lo que

se pudo aceptar la hipbtesis expuesta en la investigacion.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primera: A la parte gerencial de la empresa se le recomienda implementar el

uso de las redes sociales en sus estrategias de marketing ya que en la
actualidad es un excelente recurso para conocer a Sus usuarios y
consumidores, asimismo de que es un medio para establecer una
relacion entre los mismos, ademas de que es una vitrina para mostrar

y promocionar sus productos de manera efectiva.

Segunda: Al aplicar el uso de las redes sociales se les recomienda generar una

interaccion social dentro de la misma, ya que segun lo investigado el
realizarlo y tener una gran cantidad de interaccion como son los likes,
los comentarios y las reacciones dentro de una publicacién generara

una mayor confianza en el usuario,

Tercera: Por otro lado, es sumamente importante recomendar a la empresa que

Cuarta:

se debe de proporcionar un contenido relevante y de valor ya que no
es solo mantenerse presente y activo en las redes sociales sino de
brindar informacién, pero de manera precisa mediante disefios

atractivos que llamen la atencién del usuario,

Por ultimo, el mantener una comunicacion constante es sumamente
relevante para que la empresa pueda realizar una retroalimentacion
mediante las recomendaciones y sugerencias de las visualizaciones en

videos y fotos publicadas por la marca.
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Anexos 1. Tabla de operacionalizacion de variables.

ANEXOS

Tabla de operacionalizaciéon de la variable Marketing en las redes sociales

Variable D.conceptual D.operacional Dimensiones Indicadores items E/Isgdailca}gr?
Segun Neyra
(2022) Plataformas
Xingong etal Comenta que digitalesde 1-3
(2023) las redes mayor uso 1=
Comenta que el  sociales han Interaccion "Totalmente
acelerado establecido una social en
crecimiento de nueva » desacuerdo”
las redes perspectiva de Interaccion ,
socialesha  como manejar en redes 4-7 2 ="En
brindado mas la informacion, sociales desacuerdo”
. canales de como resultado ,
Marketin comunicacion de ello a ha ¥ 3 ="Nide
g en las ue la manerg ro ionad Percepglon do ni
redes U _ proporcionado de la calidad 8.9 acuerdo ni
sociales de comunicarse  una manera del en
ha cambiado mas sencilla de contenido desacuerdo”
mucho, y esto  comunicarse, Contenido ,
ha impulsado a brindando . 4 ="De
las personasa  contenido e Tipo de 10-  acuerdo",
teneruna  informacion atil, contenido 12 5=
mayor las redes preferido "Totalmente
interaccion, sociales estan de
dgntro de_ las conformadas Medio Tipo de 12 acuerdo”.
redes sociales por las Conversacion  dispositivo i
siguientes al de uso 14
dimensiones
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Tabla de operacionalizacion de

consumidor.

la variable comportamiento del

: . . . . . Escala de
Variable D. conceptual D. operacional Dimensiones Indicadores Items Medicién
Arshi Naim R et
econocimiento .
(2023) El q idad Estimulo 15 -
Menciona que ~comportamiento € nef_e3| Ia O axterno 17
el del consumidor estimulo
comportamiento forma parte del 1=
del consumidor Marketing y se ' "Totalmente
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como las conocer los informacién desacuerdo”,
respuestas factores que Busqueda de 2="En
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consumido plantea un Busqueda de "Totalmente
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y/o deseos.
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Anexos 2. Matriz de consistencia

TITULO: Marketing en las redes sociales y comportamiento del consumidor en una empresa comercializadora de productos cosméticos en

S.J.M. 2023.
Problemas Objetivo Hipotesis Variables Dm:}zr;sm Indlte:sdor Ite;m Escala Metodologia
Xin gong et al Plataforma
. T (2023) s digitales
Problema general Objetivo general Hipoétesis general Comenta que teraceion de mayor 1-3
el acelerado ; uso
crecimiento de social Interaccion
las redes enredes 4-7
sociales ha sociales
¢ Cudl es la relacion , _ brindado més Percepcion
: . - Existe una relacion canales de dela
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de las redes del marketing en las redes sociales v que Ia ~ calidad de La metodologia
sociales y redes sociales y ramiento )ée manera de Contenido cohtenldo empleada fue tipo
comportamiento de  comportamiento de los Icompor amien - Tipo de ) aplicada, con un
; : 0s consumidores en  comunicarse . 10
los consumidores en  consumidores en una una empresa ha cambiado conten_ldo 12 e_nfo_que
una empresa empresa S preferido cuantitativo, tuvo
g S comercializadora de  mucho, y esto AR
comercializadorade  comercializadora de productos ha impulsado un disefio no
productos productos cosméticos cosméticos S.J.M alas personas experimental de
cosméticos S.J.M., S.J.M., 2023 2024 atener una Medio Tipo de Escala  corte transversal
2023? mayor Conversaci dispositvo -5~ ordinal  correlacional. La
, | onal de uso 14 tipo  poblacion estuvo
Interaccion, likert, 1= conformada por
dentro de_ las "Totalme 50 usuarios y
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Problemas Obietivos especificos Hipotesis Dimensio  Indicador jtem desacuer la empresa
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2="En de productos
desacuer cosméticos, y la
. iy o , i Reconocim do”, muestra fue la
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos.
Indicaciones: Marque con una X la opcién que considere: 1. Totalmente en desacuerdo, 2:
En desacuerdo, 3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4. De acuerdo, 5: Totalmente de

acuerdo.
DIMENSION INDICADORES
PLATAFORMAS DIGITALES DE MAYOR USO 1
1 | Considera usted que el uso de Facebook constituye una fuente de utilidad en su decisién de compra
o 2 | Cree usted que el uso de Instagram es una plataforma digital que interfiere en su intencién de compra
é 3 | Considera usted al tiktok como la plataforma digital con mayor frecuencia de uso
]
; INTERACCION EN REDES SOCIALES 1
o e
S 4 | Conoce a marcas que venden productos cosméticos.
o
g 5 Cree usted que el tipo de interaccidén como like, comentario, compartir, etc en publicaciones y/o
E anuncios agregan valor a las estrategias de marketing digital
- 6 Considera que los like, comentario, compartir, manda estrellas, etc. En las transmisiones en vivo son usa
sefial de interaccién con los productos cosméticos.
7 Cree usted que el realizar preguntas en los estados de comunicacidon de las marcas dinamiza la
interaccion con el producto cosmético

PERCEPCION DE CONTENIDO 1

8 | Cree usted que las fotos o videos de las marcas de productos cosméticos son atractivas y de calidad.
o 9 | El contenido de las marcas de productos cosméticos cumple sus expectativas.
o
> TIPO DE CONTENIDO PREFERIDO
E 10 Considera usted que para obtener informacién de los productos cosméticos es necesario la percepcion
8 mediante fotos o videos en una publicacién en redes sociales.

11

El contenido ofrecido mediante una transmision en vivo sobre productos cosméticos le agrega valor a su
preferencia de consumo.

12

Cree usted que las resefias o comentarios tiene un gran impacto en una publicacion en redes sociales.

MEDIO
CONVERSACIO
NAL

TIPO DE DISPOSITIVO DE USO

13

Considera usted que el celular y/o Tablet son medios practicos para el uso y visualizacion en redes
sociales.

14

Cree usted la computadora y/o laptop son medios dptimos para el uso y la visualizacion de las redes
sociales.

RECONOCIMIENTO
DE NECESIDAD O
ESTIMULO

ESTI

MULO EXTERNO

15

Considera usted que es importante las promociones de productos cosméticos dentro de las redes
sociales.

16

La demostracion de productos cosméticos es importante para tomar la decisién de adquirir un
cosmeético por redes sociales.

17

Cree usted que después de haber visualizado un anuncio o publicacién en las redes sociales le despierte
su deseo de compra hacia un producto cosmético.

BUSQUEDA DE
INFORMACION

MEDIOS PARA OBTENER INFORMACION

18

Cree usted que las apps o aplicativos moviles son utiles para la busqueda de informacién de productos
cosméticos

19

Considera usted que las redes sociales son idoneas para conseguir informacién sobre un producto
cosmético

PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LA INFORMACION

20

Considera usted que la informacién obtenida en redes sociales es util.

21

Cree usted que es confiable la informacion obtenida en redes sociales.

BUSQUEDA DE ALTERNATIVAS

EVA

LUACION DE ALTERNATIVAS

22

Considera usted que las redes sociales son una alternativa idonea para sus compras.

23 | Cree usted que las redes sociales generan respuesta rapida a su necesidad de compra.

24 | Considera usted que las compras en redes sociales son mas practicas y rapidas.

PROCESO DE COMPRA 1
25 | Considera usted que los medios de pago en las redes sociales son confiables

26

Se considera satisfecho realizando compras en las redes sociales

Elaboracion propia.
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Anexo 4. Matriz evaluacién de juicios de expertos, formato UCV.

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing en las redes
sociales y el comportamiento del consumidor en el rubro cosmético, S.J.M. — 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.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Dr. Godofredo Pastor llla Sihuincha

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor X )
) Clinica ( ) Social )
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5afios  ( X )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Ana Darlyn Gianella Pachas Godos
Procedencia: Propia
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Google forms
Esta compuesta por dos variables: Marketing en las redes sociales y el comportamiento del

consumidor.

~ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14 items en total. El

Significacion: objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 11 items en total. El
objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing en las redes sociales.
Xin gong et al (2023) Comenta que el acelerado crecimiento de las redes sociales ha brindado mas canales de
comunicacién y que la manera de comunicarse ha cambiado mucho, y esto ha impulsado a las personas a tener una
mayor interaccidn, lo que ha desarrollado el concepto de “influencia” dentro de las redes sociales

e  Variable 2: Comportamiento del consumidor
Arshi Naim (2023) Menciona que el comportamiento del consumidor es el estudio de como las respuestas
emocionales, mentales y conductuales de las personas influyen en la toma de decisiones en la que un consumido
realiza una compra para satisfacer sus necesidades y/o deseos

n Dimen L
Variable . Definicion
siones

Hall, J. A. (2018) Define la interaccidn social como una continua atencién social donde intentar tener conocimiento
MARKETING Interaccién social de otra persona inclusive sin poder comunicarse con nadie, por otro lado, comenta que la atencién social es el

EN LAS querer estar y sentirse presente y observarse a si mismo dentro de una red social
REDES Du Plessis, C. (2017) Manifiesta que el contenido dentro de las redes sociales trata de conectar con los usuarios
SOCIALES - 9 Y

Contenido construir relaciones con los clientes en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos y promociones
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Medio
conversacional

Segun Mariano (2018) Un medio conversacional muestra la comunicacion donde los productores brindan un
mensaje a los usuarios y ellos generan comentarios de ellos, después del surgimiento de nuevas redes sociales,
los usuarios pueden expresar sus experiencias bajo comentarios o publicaciones

Reconocimient
o de necesidad

Seguin Jordan, Ballesteros, Guerrero, y Pérez (2018) indicaron que Gonzales (2013) comentaba que una necesidad
nace a partir de estimulos lo cuales pueden ser internos como externos.

COMPORTAM |0 estimulo
IENTO DEL Basqueda de Possebon, et al. (2019). Establecen que la busqueda de informacién puede ser interna (memoria) o externa
CONSUMIDO (|informacién (ambiente), y que las personas ultimamente terminan buscando informacion en el internet ya que es accesible y|
R visible, pero sobre todo répida v precisa.
Busqueda de Kotler y Armstrong (2012) Mencionan que es como un consumidor va a analizar la informacidn de distintas marcas,
alternativas este andlisis se puede dar de forma légico o por impulso.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing en las redes sociales y el comportamiento del
consumidor en el rubro cosmético, S.J.M. — 2023” elaborado por Ana Darlyn Gianella Pachas Godos en el afio 2023
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion Indicador

CLARIDAD 1

El item se 2
comprende
facilmente, es decir,
su sintactica y 3
semantica son

No cumple con el criterio

El item no es claro.

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de algunos de los términos del

itam

relacion Idgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. . ; - S
4 Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
COHERENCIA (no cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la dimensién que esta
nivel) midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién de la
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio dimension.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo

2. Bajo Nivel gue mide éste.
3. 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 valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

1
2. Bajo Nivel
3

Moderado nivel

4.  Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing en las redes sociales.

e  Primera dimensién: Interaccion social

Indicadores item| Claridad |Coherencia| Relevancia Observaciones
1 4 4 4
Plataformas digitales de mayor uso 2 4 4 4
3 4 4 4
4 4 4 4
Int , d ial 5 4 4 4
nteracciones en redes sociales 5 2 2 2
7 4 4 4
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e Segunda dimension: Contenido

Indicadores {tem [Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
L, . . 8 4 4 4
Percepcion de la calidad del contenido 9 7 7 7
10 4 4 4
Tipo de contenido preferido 11 4 4 4
12 4 4 4
e Tercera dimension: Medio conversacional
Indicadores {tem [Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
. . .. 13 4 4 4
Tipo de dispositivo de uso 14 4 4 2

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
® Primera dimension: Reconocimiento de necesidad o estimulo

Indicadores ftem |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
15 4 4 4
Estimulo externo 16 4 4 4
17 4 4 4
e Segunda dimension: Busqueda de informacién
Indicadores {tem |Claridad|Coherencia | Relevancia Observaciones
18 4 4 4
Medios para obtener informacién
P 19 4 4 4
P i6n de | lidad de la inf i6 20 4 4 4
ercepcion de la calidad de la informacién
P 1T 21 4 4 4
e Tercera dimension: Busqueda de alternativas.
Indicadores item | Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones
22 4 4 4
Evaluacién de alternativas 23 4 4 4
24 4 4 4
25 4 4 4
Proceso de Compra
26 4 4 4

Dr. Godofredo Pastor llla Sihuincha
DNI N* 10596867

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser

incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing en las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en el rubro cosmético, S.J.M. — 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

S e F edeeico Algeede Svosaokoe -
)
)

Grado profesional: Maestria ( Doctor (V)

Social ()

Clinica (
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( v/ )

Areas de experiencia profesional: Docente de ia Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios (v )

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Ana Darlyn Gianella Pachas Godos
Procedencia: Propia
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Google forms

Esta compuesta por dos variables: Marketing en las redes sociales y el comportamiento del
consumidor.

7 (0RAD0 B 1y,
. ity

o e

_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14 items en total. El
objetivo es medir la relacién de variables.

_ La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 11 items en total. El
objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:

4. Soporte tedrico
e  Variable 1: Marketing en las redes sociales.
Xin gong et al (2023) Comenta que el acelerado crecimiento de las redes sociales ha brindado mds canales de
comunicacién y que la manera de comunicarse ha cambiado mucho, y esto ha impulsado a las personas a tener una mayor
interaccion, lo que ha desarrollado el concepto de “influencia” dentro de las redes sociales

e  Variable 2: Comportamiento del consumidor
Arshi Naim (2023) Menciona que el comportamiento del consumidor es el estudio de como las respuestas emocionales,
mentales y conductuales de las personas influyen en la toma de decisiones en la que un consumido realiza una compra
para satisfacer sus necesidades y/o deseos

Dimen
Variable slohos Definicién
Hall, ]. A. (2018) Define la interaccién social como una continua atencién social donde intentar tener]
- : conocimiento de otra persona inclusive sin poder comunicarse con nadie, por otro lado, comenta que 13
Interaccion social o > b . z
latenci6n social es el querer estar y sentirse presente y observarse a si mismo dentro de una red social
MARKETING Du Plessis, C. (2017) Manifiesta que el contenido dentro de las redes sociales trata de conectar con los
EN LAS REDES . usuarios y construir relaciones con los clientes en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos y|
Contenido
SOCIALES ipromociones
) ISegtin Mariano (2018) Un medio conversacional muestra la comunicacién donde los productores brindan
Medio un mensaje a los usuarios y ellos generan comentarios de ellos, después del surgimiento de nuevas redes
conversacional lsociales, los usuarios pueden expresar sus experiencias bajo comentarios o publicaciones
o 1
%% INVESTIGA

o=e-e UCV
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Reconocimiento
de necesidad o

ISegtin Jordan, Ballesteros, Guerrero, y Pérez (2018) indicaron que Gonzales (2013) comentaba que unaj
necesidad nace a partir de estimulos lo cuales pueden ser internos como externos.

| estimulo
(E:S¥ OP ORTSIE/II: Biisaiiadi: ‘6 Possebon, et al. (2019). Establecen que la bisqueda de informacién puede ser interna (memoria) o externa
CONSUMIDOR infogmaci s (ambiente), y que las personas iltimamente terminan buscando informacién en el internet ya que es

Kotler y Armstrong (2012) Mencionan que es como un consumidor va a analizar la informacién de distintas

ccesible y visible, pero sobre todo rdpida y precisa.
Bisqueda  de
alternativas

arcas, este analisis se puede dar de forma légico o por impulso.

ADO D
5 o ~y,:>
s, &
£ ¢

%, C
Prong cesan

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing en las redes sociales y el comportamiento del consumidor
en el rubro cosmetico, S.J.M. — 2023” elaborado por Ana Darlyn Gianella Pachas Godos en el afio 2023 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

con la dimension
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

Categoria Calificacién Indicador
CLARIDAD | 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
Elitem se 2. Baio Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso
comprende - 23J0.NIve de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
facilmente, es
decir, su ] : . = .
sintactica y 3. Moderado nivel f: n:equuere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del
semantica son - - .
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El it!_.em tier.\e 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con la dimension.
relacién légica

3.

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

3 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la dimensién que esta midiendo.
nivel)
/ El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
RELEVANCIA | 1. No cumple con el criterio dimension.

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

2. Bajo Nivel mide éste.
3. 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 valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing en las redes sociales.
e Primera dimension: Interaccion social

Indicadores item| Claridad |Coherencia| Relevancia Observaciones
B | |
Plataformas digitales de mayor uso [ W < €
3 N L |
4 N S M
Interacci des social = = = -
teracciones en redes sociales 6 " W <
1] N Y

oo INVESTIGA
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Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
2 ; : 8 (8 = q
Percepcion de la calidad del contenido ) q N |
10 | Y \q N
Tipo de contenido preferido 11 (7 L\ el
12 u " \
e Tercera dimension: Medio conversacional
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
13 U | Y

Tipo de dispositivo de uso

14 “ “\ “

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
® Primera dimension: Reconocimiento de necesidad o estimulo

Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
15 Y Y Y
Estimulo externo 16 (¥} | "
17 Al N L
e Segunda dimensién: Busqueda de informacion
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
. " . 18 Y o \
Medios para obtener informacioén T vy v N
; ; ; ; 20 bl “ o,
IPercepcion de la calidad de la informacion
21 “ Y \
e Tercera dimension: Busqueda de alternativas.
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
2 N X q
Evaluacion de alternativas 23 Y Y <
24 N “ -
25 A=
Proceso de Compra : M M
% [\ = N

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacién por ju

icio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing en las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en el rubro cosmético, S.J.M. — 2023". La evaluacioén 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.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

/))"/‘Lcrb [cfm (:’://u,a/é /;:\ﬂof

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afnos ( )
el area: Méas de 5afios (X )

2. Propdsito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Ana Darlyn Gianella Pachas Godos

Autor(es):
Procedencia: Propia
| Administracion: Virtual
| Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Google forms

Esta compuesta por dos variables: Marketing en las redes sociales y el comportamiento del
consumidor.

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14 ftems en total. El

Significacion: objetivo es medir la relacién de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 11 ltems en total. El
objetivo es medir |a relacion de variables.
4. Soporte teérico

- Variable 1: Marketing en las redes sociales.

Xin gong et al (2023) Comenta que el acelerado crecimiento de las redes sociales ha brindado mds canales de
comunicacién y que lamanera de comunicarse ha cambiado mucho, y esto ha impulsado a las personas a tener una mayor

interaccién, lo que ha desarrollado el co

ncepto de “influencia” dentro de las redes sociales

*  Variable 2: Comportamiento del consumidor

Arshi Naim (2023) Menciona que el comportamiento del consumidor es el estudio de como las respuestas emocionales,

mentales y conductuales de las personas influyen en la toma de decisiones en la que un consumido realiza una compra
para satisfacer sus necesidades y/o deseos

Dimen
Variable slonss Definicién
Hall, ]. A. (2018) Define la interaccién social como una continua atencién social donde intentar tener
. : lconocimiento de otra persona inclusive sin poder comunicarse con nadie, por otro lado, comenta que lal
Interaccion social
latencién social es el querer estar y sentirse presente y observarse a si mismo dentro de una red social
MARKETING‘ Du Plessis, C. (2017) Manifiesta que el contenido dentro de las redes sociales trata de conectar con los|
EN LAS REDES i usuarios y construir relaciones con los clientes en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos y|
Contenido
SOCIALES promociones
) ISegiin Mariano (2018) Un medio conversacional muestra la comunicacion donde los productores brindan
Medio ) un mensaje a los usuarios y ellos generan comentarios de ellos, después del surgimiento de nuevas redes
conversacional lsoclales, los usuarios pueden expresar sus experiencias bajo comentarios o publicaciones

o 0.0 INVESTIGA
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Reconocimiento Segtin Jordén, Ballesteros, Guerrero, y Pérez (2018) indicaron que Gonzales (2013) comentaba que una
de necesidad o  |necesidad nace a partir de estimulos lo cuales pueden ser internos como externos.
| estimulo
gg,?d (;J ORng‘ﬁ Bisqueda de Possebon, et al. (2019). Establecen que la bisqueda de informacién puede ser interna (memoria) o external
CONSUMIDOR| informacion (ambiente), y que las personas ultimamente terminan buscando informacién en el internet ya que es
‘ ccesible y visible, pero sobre todo rapida y precisa.
Busqueda de  [Kotlery Armstrong (2012) Mencionan que es como un consumidor va a analizar la informaci6n de distintas|
alternativas marcas, este andlisis se puede dar de forma 16gico o por impulso.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing en las redes sociales y el comportamiento del consumidor
en el rubro cosmético, S.J.M. — 2023” elaborado por Ana Darlyn Gianella Pachas Godos en el afio 2023 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items seguin corresponda.

Categoria Calificaciéon Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se 2 Balo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacién muy grande en el uso
comprende »:BaloNIVe de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
faciimente, es
decir, su Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del

sintactica y 3. Moderado nivel
semantica son

itam

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

adecuadas. | 4. Alto nivel
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
reEllaié%mn lttlsegrl‘ga 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con la dimension.
con la dimension acuerdo) ;
o indicador que | 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.

et | esta midiendo.
s;/ N\ \ 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra estd relacionado con la dimension que esta midiendo.
nivel)

!
‘ El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
4 / RELEVANCIA | 1. No cumple con el criterio dimension.

/ -, . . ’, .
El item es esencial El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que

o importante, es | 2. Bajo Nivel mide éste.
degirc?gt‘;e Ser | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.
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 valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing en las redes sociales.
e  Primera dimension: Interaccion social

Indicadores item| Claridad |Coherencia| Relevancia Observaciones
1 3 2 3
Plataformas digitales de mayor uso | 5 3 ) 3
3 3 ! 3
4 1 3 2
Interacciones en redes sociales 2 2 % 33
7 D Y 3
oo INVESTIGA 2
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¢ Segunda dimension: Contenido

" B0 BE 1y,

Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
Percepcion de la calidad del contenido g % ; ;
10 3 5 3
Tipo de contenido preferido 11 3 4 2
12 ¢ 2 3
e Tercera dimension: Medio conversacional
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
: S 13 2 3 <
Tipo de dispositivo de uso 14 q 3 2
Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
® Primera dimensién: Reconocimiento de necesidad o estimulo
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
n
15 = B 3
Estimulo externo 16 % 3 3
17 aQ P >

e Segunda dimensién: Busqueda de informacion

~ie, \
e,
%,

Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
18
M fedios para obtener informacién 19 f ,? ?3
P;:rc cion de la calidad de la informacion 2 2 > 3
T 21 3| 3 A

A

e Tercera dimensién: Busqueda de alternativas.

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
2 2 3 g
Evaluacion de alternativas 23 5 > 2
24 2 7 3
25 3 3 2
P de C ;
roceso ae Lompra 2% 5 3 3

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al namero de expertos a emplear. Por
ofra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Apellidos del juez)
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oo INVESTIGA
'm“ Uucv

54



W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing en las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en el rubro cosmético, S.J.M. — 2023". La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

L Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: ! % /’) (Bento F{Oﬂﬁj GO’I‘VF}{)‘

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (¥Y)

Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( >( )
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )

el area: Masde 5afios (W)

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Ana Darlyn Gianella Pachas Godos
Procedencia: Propia
\ Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacién: Google forms
Esta compuesta por dos variables: Marketing en las redes sociales y el comportamiento del
consumidor.
Significacion: La primera variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14 items en total. El
igncacion. objetivo es medir la relacién de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 11 items en total. El
objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte teérico
e  Variable 1: Marketing en las redes sociales.
Xin gong et al (2023) Comenta que el acelerado crecimiento de las redes sociales ha brindado mds canales de
comunicacién y que la manera de comunicarse ha cambiado mucho, y esto ha impulsado a las personas a tener una mayor
interaccion, lo que ha desarrollado el concepto de “influencia” dentro de las redes sociales

e  Variable 2: Comportamiento del consumidor
Arshi Naim (2023) Menciona que el comportamiento del consumidor es el estudio de como las respuestas emocionales,
mentales y conductuales de las personas influyen en la toma de decisiones en la que un consumido realiza una compra
para satisfacer sus necesidades y/o deseos

Dimen &
Variable slonas Definicién
Hall, J. A. (2018) Define la interacciéon social como una continua atencién social donde intentar tener|
: . lconocimiento de otra persona inclusive sin poder comunicarse con nadie, por otro lado, comenta que laj
Interaccion social > 2 : 2 :
latencién social es el querer estar y sentirse presente y observarse a si mismo dentro de una red social
MARKETING Du Plessis, C. (2017) Manifiesta que el contenido dentro de las redes sociales trata de conectar con los|
EN LAS REDES ; usuarios y construir relaciones con los clientes en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos y|
Contenido %
SOCIALES promociones
) egiin Mariano (2018) Un medio conversacional muestra la comunicacion donde los productores brindan
Medio ) un mensaje a los usuarios y ellos generan comentarios de ellos, después del surgimiento de nuevas redes
conversacional sociales, los usuarios pueden expresar sus experiencias bajo comentarios o publicaciones
o-eo-o INVESTIGA L

oo UCV

55



EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Reconocimiento
de necesidad o

ISegtin Jordan, Ballesteros,

necesidad nace a partir de estimulos lo cuales pueden ser internos como externos.

Guerrero, y Pérez (2018) indicaron que Gonzales (2013) comentaba que unal

| estimulo
E}?’?AOP ORTSE'[: Bisaueda de Possebon, et al. (2019). Establecen que la biisqueda de informacion puede ser interna (memoria) o external
CONSUMIDOR infogmacién (ambiente), y que las personas tltimamente terminan buscando informacién en el internet ya que es

Kotler y Armstrong (2012) Mencionan que es como un consumidor va a analizar la informacién de distintas

ccesible y visible, pero sobre todo répida y precisa.
Busqueda  de
alternativas

marcas, este analisis se puede dar de forma légico o por impulso.

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing en las redes sociales y el comportamiento del consumidor
en el rubro cosmético, S.J.M. — 2023" elaborado por Ana Darlyn Gianella Pachas Godos en el afio 2023 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

con la dimension
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD | 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
Elitem se 2. Baio Nivel [El item requiere bastantes modificaciones o una modificacién muy grande en el uso
comprende + Baj0.NIve de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
facilmente, es
deck; ou ; Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del
sintactica y 3. Moderado nivel oy
semantica son
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Iégica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
Elitem tiene | 5 pesacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con la dimension.
relacion légica

3.

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensién que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra estd relacionado con la dimension que esta midiendo.

T

RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

&

No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
dimension.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede 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.

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

2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing en las redes sociales.

Primera dimension: Interaccién social

Indicadores item| Claridad |Coherencia| Relevancia Observaciones

1 q N 9

Plataformas digitales de mayor uso [~ Y [ [u]
3 Y 4 H
4 “ u Yy
S

Interacciones en redes sociales 3 3{ t‘h kil
8 N J

| A~V
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e Segunda dimensién: Contenido

Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
. . . 8 L q LA
Percepcion de la calidad del contenido \
9
[ Y g
v | g Y
Tipo de contenido preferido 11 L{ ‘.4 L{
e [ H Y
e Tercera dimension: Medio conversacional
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
13 t
Tipo de dispositivo de uso 14 a tr: Z
Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
e Primera dimensiéon: Reconocimiento de necesidad o estimulo
Indicadores item [Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
15 | 1 “ 4
Estimulo externo 16 Y iq y
N L N 7
e Segunda dimensién: Busqueda de informacién
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
. . . 18 Y Y Y
Medios para obtener informacion
e TR y 9
) . . . 20 Y ¥ Y
Percepcion de la calidad de la informacion t I
T B A [
e Tercera dimension: Busqueda de alternativas.
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
22 ’~{ Lf =
Evaluacion de alternativas 23 Lf \I Lf
25
P! de C t
roceso de Compra 2% \( \f L/

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

(Grado, Nombres'y Apellidos del juez)
DNIN® . [015.213

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing en las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en el rubro cosmético, S.J.M. — 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.

1. Datos generales del juez

ERPRRRIONS: A o s C QQ\\)‘; 1 \\\DQV;TD SOQQ(\ (<{s} SQW\.\(\O&Q&D

Grado profesional:

Maestria ( % ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos ( )
eldrea: | Masde5afos (L )
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3 Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

T Autor(es): Ana Darlyn Gianella Pachas Godos
V2 Procedencia: Propia
( ( r Administracion: Virtual
‘\\\ l____liemmdunusacmn' 10 minutos
O 2 | Ambito de aplicacién: Google forms

Esta compuesta por dos variables: Marketing en las redes sociales y el comportamiento del
consumidor.

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14 items en total. El
objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 11 items en total. El
objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:

4. Soporte teérico
Variable 1: Marketing en las redes sociales.
Xin gong et al (2023) Comenta que el acelerado crecimiento de las redes sociales ha brindado mas canales de
comunicacién y que la manera de comunicarse ha cambiado mucho, y esto ha impulsado a las personas a tener una mayor
interaccién, lo que ha desarrollado el concepto de “influencia” dentro de las redes sociales

e  Variable 2: Comportamiento del consumidor
Arshi Naim (2023) Menciona que el comportamiento del consumidor es el estudio de como las respuestas emocionales,
mentales y conductuales de las personas influyen en la toma de decisiones en la que un consumido realiza una compra
para satisfacer sus necesidades y/o deseos

Dimen "
Variable Llones Definicién
Hall, J. A. (2018) Define la interaccién social como una continua atencién social donde intentar tener]
- : iconocimiento de otra persona inclusive sin poder comunicarse con nadie, por otro lado, comenta que la
Interaccion social Py 2 . ¥ Z
latencion social es el querer estar y sentirse presente y observarse a sf mismo dentro de una red social
MARKETING Du Plessis, C. (2017) Manifiesta que el contenido dentro de las redes sociales trata de conectar con los
EN LAS REDES ; usuarios y construir relaciones con los clientes en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos yj
Contenido
SOCIALES promociones
) Segtin Mariano (2018) Un medio conversacional muestra la comunicacion donde los productores brindan
Medio ) un mensaje a los usuarios y ellos generan comentarios de ellos, después del surgimiento de nuevas redes
conversacional lsociales, los usuarios pueden expresar sus experiencias bajo comentarios o publicaciones
&y 1
o%%® INVESTIGA
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Reconocimiento
de necesidad o

ISegun Jordan, Ballesteros, Guerrero, y Pérez (2018) indicaron que Gonzales (2013) comentaba que una
necesidad nace a partir de estimulos lo cuales pueden ser internos como externos.

ccesible y visible
Busqueda  de
alternativas

estimulo
gg,IMOP ORng Biisaueds @ Possebon, et al. (2019). Establecen que la busqueda de informacién puede ser interna (memoria) o external
CONSUMIDOR info?maci(’)n (ambiente), y que las personas ultimamente terminan buscando informacién en el internet ya que es

ro sobre todo rapida y precisa.

Kotler y Armstrong (2012) Mencionan que es como un consumidor va a analizar la informacion de distintas|
rcas, este analisis se puede dar de forma légico o por impulso.

f
‘

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing en las redes sociales y el comportamiento del consumidor
en el rubro cosmeético, S.J.M. — 2023" elaborado por Ana Darlyn Gianella Pachas Godos en el afio 2023 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

relacion logica
con la dimension

o indicador que

esta midiendo.

T

2.

Desacuerdo (bajo
acuerdo)

nivel de

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se 3. Bido Nikwel [El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso
comprende -0 Nive de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
facilmente, es
decir, su ; : : . :
sintactica y 3. Moderado nivel gfmreqwere una modificacién muy especifica de algunos de los términos del
semantica son
adecuadas. 4. AltD BV El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. Totaimente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene

El item tiene una relacion tangencial /lejana con la dimension.

3.

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra estd relacionado con la dimensién que esta midiendo.

/
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
dimension.

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

2. Bajo Nivel mide éste.
3. 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 valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing en las redes sociales.
e Primera dimension: Interaccién social

Indicadores item| Claridad |Coherencia| Relevancia Observaciones
L] 9 “ .
Plataformas digitales de mayor uso [ 5 Q [N q
3 \ \ N
4 N N N
. . 5 o | Y ||
Interacciones en redes sociales 3 Q W “
7 U (XY \.\
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e Segunda dimensién: Contenido

Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
Percepci6n de la calidad del contenido  [— : A ‘3‘
10 ~\ N\ “q
Tipo de contenido preferido 11 4 “ \
12 2 b >
e Tercera dimensién: Medio conversacional
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
" " o 13 2 =y \
Tipo de dispositivo de uso 14 “ “ Y
Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
® Primera dimensién: Reconocimiento de necesidad o estimulo
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
15 M\ b M
[Estimulo externo 16 “\ < "
17 M s 1 \
e Segunda dimensién: Busqueda de informacién
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
. > . 18 “ 4 N
\_ioidlos para obtener informacion T 3 W "
P\: ion de | lidad de la infi i0 - . = -
er/éepct n de ia cah C 1a Informacion Y \{ \‘ \‘
&/
~ e Tercera dimension: Busqueda de alternativas.
Indicadores ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
22 k\ g \l
Evaluacion de alternativas 23 | . | M
24 b L L
25 L <
Proceso de Compra k\ e
26 \ (W] 9

(Grado, Nompfe,
DNI

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), menci

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

oeo-e INVESTIGA
oo UCV

que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing en las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en el rubro cosmético, S.J.M. — 2023". La evaluaciéon del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1 Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: GC\k)&Q\Q \V\ o ‘\(\C( (j-j \J“\ZC\dD

Grado profesional: Maestria ( > ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )

el area: Masde 5afios (W )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
- Autor(es): Ana Darlyn Gianella Pachas Godos
o0 B -
; Procedencia: Propia
\ Administracion: Virtual
Badihin: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Google forms
Esta compuesta por dos variables: Marketing en las redes sociales y el comportamiento del
consumidor.
Significacién: La primera variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 14 items en total. El
igniiicacion: objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 5 indicadores y 11 tems en total. El
objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e  Variable 1: Marketing en las redes sociales.
Xin gong et al (2023) Comenta que el acelerado crecimiento de las redes sociales ha brindado mds canales de
comunicacién y que la manera de comunicarse ha cambiado mucho, y esto ha impulsado a las personas a tener una mayor
interaccion, lo que ha desarrollado el concepto de “influencia” dentro de las redes sociales

e  Variable 2: Comportamiento del consumidor
Arshi Naim (2023) Menciona que el comportamiento del consumidor es el estudio de como las respuestas emocionales,
mentales y conductuales de las personas influyen en la toma de decisiones en la que un consumido realiza una compra
para satisfacer sus necesidades y/o deseos

Dimen
Variable slohos Definicion
Hall, J. A. (2018) Define la interacciéon social como una continua atencién social donde intentar tener|
. . lconocimiento de otra persona inclusive sin poder comunicarse con nadie, por otro lado, comenta que |
Interaccion social A R S A
latencion social es el querer estar y sentirse presente y observarse a si mismo dentro de una red social
MARKETING Du Plessis, C. (2017) Manifiesta que el contenido dentro de las redes sociales trata de conectar con los|
EN LAS REDES . usuarios y construir relaciones con los clientes en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos y|
Contenido .
SOCIALES promociones
) Segin Mariano (2018) Un medio conversacional muestra la comunicacién donde los productores brindan
Medio ) un mensaje a los usuarios y ellos generan comentarios de ellos, después del surgimiento de nuevas redes
conversacional Jsoclales, los usuarios pueden expresar sus experiencias bajo comentarios o publicaciones
e-e-e INVESTI L
e STIGA
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Reconocimiento  [Segun Jordan, Ballesteros, Guerrero, y Pérez (2018) indicaron que Gonzales (2013) comentaba que una|
de necesidad o Inecesidad nace a partir de estimulos lo cuales pueden ser internos como externos.
estimulo

ES_IM(;) ORTS;?L" L ) Possebon, et al. (2019). Establecen que la biisqueda de informacién puede ser interna (memoria) o externaj
q (ambiente), y que las personas tltimamente terminan buscando informacién en el internet ya que es

CONSUMIDOR| informacion ccesible y visible, pero sobre todo rapida y precisa.
Busqueda de  [Kotlery Armstrong (2012) Mencionan que es como un consumidor va a analizar la informacién de distintas
alternativas marcas, este andlisis se puede dar de forma légico o por impulso.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing en las redes sociales y el comportamiento del consumidor
en el rubro cosmetico, S.J.M. — 2023" elaborado por Ana Darlyn Gianella Pachas Godos en el afio 2023 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD | 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se o s El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso
comprende | 2. Bajo Nivel de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
faciimente, es
decir, su

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del

itam.

sintactica y 3. Moderado nivel

semantica son

adecuadas. El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

4. Alto nivel
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El itgm tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con la dimension.
relacion loégica acuerdo)
con la dimension
oy :;?gﬁgi:rn?f 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.
0N .
/4 R\ 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la dimension que estad midiendo.
\ nivel)
El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
RELEVANCIA | 1. No cumple con el criterio dimension.
El item es esencial El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que
o importante, es | 2. Bajo Nivel mide éste.
decir t:e!;e Ser | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.
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

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing en las redes sociales.
e  Primera dimension: Interaccion social

Indicadores item| Claridad |Coherencia| Relevancia Observaciones
1 Y “ U
Plataformas digitales de mayor uso [ “ Y [
3 =y “A (&Y
4 M ) Y
. : s H - “
Interacciones en redes sociales 3 9 O =
7 “ “ Y
o.o.0 INVESTIGA .
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e Segunda dimensién: Contenido

Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
. . . 8 . M A
Percepcioén de la calidad del contenido ) vy Y Q
o | “ Y Y
Tipo de contenido preferido 11 b 9 Y
12 1 “ "
e Tercera dimension: Medio conversacional
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
. N 13 b ) X
Tipo de dispositivo de uso 14 " g A
Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor
® Primera dimensién: Reconocimiento de necesidad o estimulo
Indicadores item |Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
15 = [N [
Estimulo externo 16 X ¢ G
17 O - “
* Segunda dimension: Busqueda de informacion
Indicadores item [Claridad| Coherencia | Relevancia Observaciones
. . . 18 N b 4
Medios para obtener informacion o q O q
: : - ; 20 Q U Ly
Percepcion de la calidad de la informacion - ;
21 \ U )
e Tercera dimensién: Busqueda de alternativas.
Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones
22 Y [ X
Evaluacion de alternativas 23 =\ b | b
24 N “ v e
25 U W W\
Proceso de Compra -
i e k| =

(Gr

ado,

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser mcorporado al

ombres y
NI N° .

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).
Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 5. Confiabilidad de las variables.

Fiabilidad de la variable 1: Marketing en las redes sociales.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

0.891 14

Nota. Elaborado en SPSS por el investigador

Fiabilidad de la variable 2: Comportamiento del consumidor.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

0.929 12
Nota. Elaborado en SPSS por el investigador
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