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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propdsito Determinar la relacion entre el social
media marketing y comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast
Food, Tarapoto 2023. Con una metodologia de tipo basico, enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y disefio no experimental de corte transversal, aplicando la encuestay el
cuestionario como instrumentos de recoleccién de datos a una poblacion de 35 clientes
fieles. Se obtuvo como resultados que existe relacion entre el social media marketing
y el comportamiento del consumidor, pues como resultado en la correlacion de R
Pearson se obtuvo r= 0.806, que nos muestra una correlacion positiva alta, y un P-
valor de 0.000, por ello podemos afirmar que aceptamos la hipoétesis Hi, que menciona
gue existe relacion entre social media marketing y comportamiento del consumidor. Se
concluy6 que Se determind que existe una correlacion positiva alta, y un P-valor de
0.000, por ello podemos afirmar que aceptamos la hipoétesis Hi, que menciona que

existe relacion entre social media marketing y comportamiento del consumidor.

Palabras clave: Contenidos, influencers, marketing, redes sociales y social media.



ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between social media
marketing and consumer behavior in the company Riquisimos Fast Food, Tarapoto
2023. With a basic methodology, quantitative approach, correlational level and non-
experimental cross-sectional design, applying the survey and questionnaire as data
collection instruments to a population of 35 loyal customers. It was obtained as results
that there is a relationship between social media marketing and consumer behavior,
because as a result in the Pearson R correlation was obtained r= 0.806, which shows
a high positive correlation, and a P-value of 0.000, so we can say that we accept the
hypothesis Hi, which mentions that there is a relationship between social media
marketing and consumer behavior. It was determined that there is a high positive
correlation, and a P-value of 0.000, so we can say that we accept the hypothesis Hi,
which mentions that there is a relationship between social media marketing and

consumer behavior.

Keywords: Content, influencers, marketing, social networks and social media.



INTRODUCCION

A nivel internacional, en Australia los autores Cordes y Marinova (2023) analizaron
la problemética que comprende el comercio electronico, el cual se enfocé en el social
media marketing, por lo que pudieron proporcionar que el comercio electrénico puede
ser una herramienta valiosa para el alivio de la pobreza en Africa subsahariana. Las
pequefias y medianas empresas pueden fomentar la innovacion y el espiritu
empresarial local y la colaboracion entre ellas puede mejorar el desarrollo de productos
y estrategias de comercializacion. Aunque existe una falta de investigacion formal
sobre teorias y estrategias practicas para la innovacion de sostenibilidad en el espectro
de bajos ingresos, este articulo propone un marco para la implementacion y gestion
de redes de PYMES enfocadas en el desarrollo sostenible de comunidades de bajos

ingresos.

Ademas, en Escocia los autores Smith, Buckton, Patterson y Hilton (2023)
analizaron el contenido generado por usuarios y el marketing de influencers
relacionados con los cigarrillos electréonicos en YouTube e Instagram. Se examino el
contenido de texto, audio y video, asi como las restricciones de edad y las advertencias
de salud en las publicaciones. El estudio encontr6 que las redes sociales son
ampliamente utilizadas para la promocion de productos, incluyendo los cigarrillos

electrénicos.

Dentro del contexto nacional, en Lima el autor Bonifacio (2020), investigo el
marketing social y medios sociales en las Organizaciones No Gubernamentales Socios
en Salud Sucursal Perd, en donde se identifico que ha presentado problemas en su
direccion, incluyendo el manejo de su marca y la falta de un departamento de
marketing que defina sus funciones y le permita llegar a la poblacion nacional a traves
de la publicidad. Ademas, la ONG ha tenido dificultades en la relacion entre el

marketing social y los medios sociales, debido a la falta de uso de comunidades



virtuales como Facebook e Instagram, lo que ha limitado su interaccién con donantes

y otros organismos a nivel nacional e internacional.

Ademas, en Chiclayo el autor Arbultd (2019) desarrollé una investigacién en la
empresa Hidromec Ingenieros S.A.C., en donde determiné que el objetivo de la
empresa es liderar la instalacion y suministro de equipos para sistemas de bombeo de
agua a nivel nacional. A pesar de su experiencia de 15 afios, la empresa ha tenido
poco interés en utilizar herramientas sociales y actualizar su sitio web, lo que ha
afectado su posicionamiento y la posibilidad de atraer nuevos clientes. La empresa
tiene sucursales en Pachitea, Ica, Chiclayo y Pucallpa, y se enfoca en la satisfaccion
del cliente, trabajo en equipo y honestidad.

En la Tarapoto, la empresa Riquisimos Fast Food, no cuenta con redes sociales
basadas en promociones y fidelidad de los comensales, el limitado conocimiento de la
empresa, hace que no pueda cumplir con su vision estratégica, en base a ellos el
comportamiento del consumidor solo es cuando este, ingresa al local en fisico para
adquirir sus productos. Es por ello que el principal motivo de investigacion esta

relacionado al social media marketing y poder lograr la fidelizacion del cliente.

En concordancia con lo expuesto, se tuvo como problema general: ¢(De qué
manera se relaciona el social media marketing y comportamiento del consumidor en la
empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023? Problemas especificos: ¢De qué
manera se relaciona el marketing de redes sociales y comportamiento del consumidor
en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023? ¢ De qué manera se relaciona
el marketing de contenidos y comportamiento del consumidor en la empresa
Riquisimos Fast Food, Tarapoto 20237 ¢ De qué manera se relaciona el marketing de
influencers y comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food,
Tarapoto 20237

Este estudio se sustento en los siguientes criterios: Desde una perspectiva tedrica,

los siguientes autores demuestran el uso de enfoques tedricos y conceptuales para



definir las caracteristicas y el marco de los cambios en las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en el marketing digital. sus dimensiones. En cuanto a
la justificacién de hechos, ayuda a la empresa de comida rapida Delicious a juzgar los
datos obtenidos de la aplicacion de la herramienta y a tomar decisiones para mejorar
el marketing en redes sociales y el comportamiento del consumidor. Desde el punto
de vista metodoldgico, la teoria cientifica de Hernandez, et al. (2014) se considera la
base metodologica que rige este estudio y ademas cumple con las normas
establecidas por CONCYTEC (2018). Y finalmente, desde el marco social, la
investigacion permite la mejora continua y, en algunos casos, informa el ajuste de

nuevas estrategias que vinculan el desarrollo del talento y el crecimiento corporativo.

Ademas, se tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre el social
media marketing y comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast
Food, Tarapoto 2023 y como objetivos especificos: Determinar la relacion entre el
marketing de redes sociales y comportamiento del consumidor en la empresa
Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023. Determinar la relacion entre el marketing de
contenido y comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food,
Tarapoto 2023. Determinar la relacion entre el marketing de influencers y

comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023.

Finalmente, se dio a conocer la hipotesis general: Hi: Existe relacion significativa
entre el social media marketing y comportamiento del consumidor en la empresa
Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023. Ho: No existe relacion significativa entre el
social media marketing y comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos
Fast Food, Tarapoto 2023. y como hipdtesis especificas: H1: Existe relacion
significativa entre el marketing de redes sociales y comportamiento del consumidor en
la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023. H2: Existe relacion significativa
entre el marketing de contenidos y comportamiento del consumidor en la empresa
Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023. H3: Existe relacion significativa entre el
marketing de influencers y comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos
Fast Food, Tarapoto 2023.



Il. MARCO TEORICO

Para la elaboracion del marco teérico, se identificaron investigaciones en dos
niveles; antecedentes internacionales, mencionar a los autores Gonzalez y Carranza
(2022) Su objetivo en su investigacién fue proporcionar una guia de marketing en redes
sociales para empresas que venden computadoras y dispositivos electrénicos. Para
un abordaje cualitativo, a nivel de documento bibliografico. Como resultado, las
empresas que venden computadoras y productos electrénicos responden mejor a sus
gerentes, lo que les dice que son pequefias empresas y pocas tienen un departamento

o personal responsable de marketing.

Cruz, Loor, Sabando y Mero (2021) El propésito de su estudio fue determinar el
impacto del marketing en redes sociales en la comunicacion politica durante las
campanfas electorales ecuatorianas. A través de enfoques cuantitativos, correlaciones
de nivel descriptivo, disefios ab initio y la aplicacion de encuestas y cuestionarios como
técnicas de recoleccion de datos. Como resultado, el marketing en redes sociales tuvo
un impacto en la comunicacion politica durante la camparia electoral de Ecuador, con
un minimo de Spearman de 0,840. Concluimos que hay evidencia de correlacion. Esto
significa que los candidatos politicos o los partidos politicos deben adoptar estrategias

de marketing y utilizar herramientas web.

Palacios, Mero, Alvarez y Solis (2020) Su estudio fue determinar el impacto del
social media marketing en la demanda de artesanias en la ciudad de Montecristi a
través de un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y metodologia de nivel
descriptivo correlacionado. La aplicacién de encuestas utilizando escalas de Likert da
como resultado altas correlaciones entre las variables de la encuesta. Se concluye que
la aplicacion del marketing en redes sociales ha influido en la demanda de artesanias

en la ciudad de Montecristi.



Salas (2020) En su investigacion fue analizar la prevalencia entre los usuarios
ecuatorianos y su influencia en el uso de las redes sociales. Con un enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo, disefio a priori y aplicacién de encuestas, se obtuvieron
los siguientes resultados, utilizando una poblacion de 112 participantes: Nivel de
compromiso influenciado por la participacion en redes sociales como factor Los
mejores predictores de, inherentes al uso de redes por encima del nivel de la razén.
Concluimos que el uso de las redes sociales esta presente en niveles altos entre los
jovenes y que su uso supera la comunicacién existente entre los grupos sociales

creada en las plataformas.

Medina y Siza (2019) El objetivo del trabajo fue desarrollar un plan de redes
sociales que optimizara los recursos, lograra mejores resultados en cada uno de los
medios digitales que maneja cada organizacion y potenciara la imagen de las marcas
y los consumidores en sus mentes. Aplicar cuestionarios para recolectar datos con un
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y disefio a priori. Los resultados obtenidos
reflejan el desarrollo de su oferta y el disefio de su plan de redes sociales, que debe

construir relaciones sociales mas reales y efectivas con sus suscriptores y fidelizarlos.

A nivel nacional, Los estudios acerca de las variables de investigacion fueron
examinados por los autores Diaz y Paico (2022). Su propdsito consiste en determinar
las estrategias de marketing y el uso de las redes sociales en el contexto del primer
gimnasio. La metodologia de la encuesta se aplicé bajo un enfoque cuantitativo, junto
con un disefio explicativo cercano. La muestra total fue de 415 participantes, de los
cuales se extrajo una muestra de 200 clientes de gimnasio. La recopilacion de datos
se llevo a cabo mediante cuestionarios y herramientas de encuestas que constaban
de 34 preguntas agrupadas en dos variables. Ambas herramientas fueron validadas
por evaluaciones de expertos, y su confiabilidad se determiné a través del alfa de
Cronbach, siendo de 0.941 para la variable 1 y 0.965 para la variable 2, lo que indica
una buena confiabilidad. Los resultados revelaron una correlacion estadisticamente
significativa (r = 0.459, p = 0.000 < 0.05) segun la prueba de Rho de Spearman entre
la Variable 1 (V1) y la Variable 2 (V2). Dado que la hipétesis nula fue rechazada y la



hipotesis alternativa fue aceptada, se llega a la conclusion de que existe una relacion
sustancial entre el marketing en redes sociales y el posicionamiento de marketing en

los gimnasios Prime Fit.

Ledn y Ruiz (2022) Su estudio tuvo como objetivo aclarar la relacion entre el
marketing en redes sociales y el posicionamiento corporativo. H&K Ingenieria y
Arquitectura, Tarapoto, 2022, que es una descripcion y corte transversal de tipos de
adopcion, disefios no experimentales y correlaciones a microescala. Abarca una
poblacion de 465 clientes y una muestra estadistica de 195 clientes. El principal
resultado que obtuvimos es que el social media marketing apenas se utiliza a nivel de
aplicacion en un 47%, mientras que el posicionamiento se utiliza al mismo nivel que a
nivel de aplicacion (45%). Se concluyo que existe una relacion entre el marketing en
redes sociales y el posicionamiento interno cuando se calcula mediante Rho de
Spearman, con un coeficiente de 0,932 (correlacion altamente positiva) y un valor de
p de 0,000 (valor de p de 0,05). De esta manera, se juzga la importancia de desarrollar
diversas actividades de marketing estratégico como herramienta para mejorar el nivel
de posicionamiento de la empresa en una direccion positiva, considerando que se

pueden obtener resultados similares a la primera mejora.

Gonzales y Mogollon (2021) Su estudio tuvo como objetivo proporcionar datos
consistentes sobre la relacibn entre el marketing en redes sociales y el
posicionamiento de marca de Soy Diabético, una institucion médica especializada. El
proposito de este estudio fue determinar la relacién entre el marketing en redes
sociales y el posicionamiento del Instituto de Salud Soy Diabetes EIRL Piura 2021.
Asimismo, el método es no experimental, emplea un enfoque cuantitativo y de nivel de
correlacién, emplea técnicas de encuesta y emplea cuestionarios como herramientas
de recoleccion de datos. Marketing de preguntas estructuradas utilizando escalas de
Likert basadas en redes sociales y aspectos de marca. encontrar. La muestra es de
248 usuarios de la ciudad de Piura. Los resultados mostraron una fuerte correlacion

de 0.604 con Rho Spearman, concluyendo que existe una relacion positiva significativa



entre el social media marketing y la ubicacion de la institucion médica Soy Diabético
Piura 2021.

Bermejo y Sotelo (2021) Su estudio tuvo como obijetivo aclarar la relacion entre el
marketing en redes sociales y el posicionamiento durante la pandemia de COVID-19
(GMD Romero, Los Olivos, 2021). Este enfoque se aplicé en un estilo y disefio no
experimental, interdisciplinario, descriptivo y correlativo., un método cuantitativo. La
poblacion de estudio es de 300, y mediante herramientas como cuestionarios se
trabajo con una muestra de 100 clientes, por ser esta una muestra no probabilistica
por conveniencia. Los resultados estadisticos se obtuvieron mediante la prueba de
correlacion estadistica Rho de Spearman y se obtuvieron respuestas para hipétesis
generales y especificas. Como se infiere de la correlacion, r = 0,766, se encontro que
su nivel de significacion proporciona suficiente evidencia, por lo que se concluyo que
existe una correlacion significativa entre marketing en redes sociales vy
posicionamiento, y la hipotesis, que se relaciona significativamente con el
posicionamiento. Aspectos de la publicidad en linea, el marketing en linea y el
marketing movil que subrayan la eficacia de las estrategias de marketing en redes
sociales La relevancia mejorada conduce a una mayor rentabilidad y una mejor

posicion en el mercado.

Diaz y Feijoo (2020) El objetivo de su estudio; se edito y transformo el disefio. No
se hizo ninguna prueba. Mediante orientacion cuantitativa sobre una poblacién de 100
clientes se muestrea toda la poblacion para este estudio, y con la escala de Likert los
datos obtenidos tienen una confiabilidad de alfa de Cronbach 0.881. Estos datos luego
fueron procesados y analizados en el programa estadistico IBM SPSS Statistics 22,
los resultados mostraron que el 67% de los encuestados cree que el uso de enlaces
web externos de la pasteleria Moka es efectivo. De estos, el 61% dijo que la publicidad
moka fue efectiva. Del mismo modo, el 60% dijo que el marketing en redes sociales de
Moka Pastry Shop también es efectivo, y el 78% dijo que la ubicacion de Moka Pastry
Shop es buena. Esto se debe a que se sienten motivados por la poderosa viralidad de

Facebook e Instagram al resaltar sus imagenes y anuncios. Pasteleria moca.



Construye una relacion entre la aceptacion del cliente y el posicionamiento de tu
empresa en el mercado de la reposteria de Tumbes. Finalmente, utilizamos la prueba
Rho de Spearman con un coeficiente de 0.617 y un nivel de significacion de 0.000 para
mostrar que existe una relacion positiva significativa entre el marketing en redes
sociales y el posicionamiento. Por lo tanto, el social media marketing esta relacionado
con el posicionamiento de la confiteria Moka.

Rios (2020) El objetivo de su investigacion fue descubrir la relacion que existe
entre el marketing en redes sociales y la adquisicion de clientes para la marca Burger
Dealers en Lima 2020. Los fendbmenos de investigacion fueron analizados en su
contexto natural. Los resultados de la investigacion muestran que el uso del marketing
en redes sociales esta relacionado con la adquisicion de nuevos clientes, y que los
distribuidores de hamburguesas pueden expandir sus ofertas de base de clientes y
crecer mas rapido si invierten en las redes sociales. De igual forma, los datos obtenidos
muestran que a la hora de llegar a un publico objetivo y ganar una audiencia mas
amplia, las redes sociales son altamente dinamicas debido a su efectividad e
inmediatez, de ahi que estas plataformas sean populares, comprando y vendiendo, se
ha concluido que es fundamental en el intercambio. del producto. Futuras
investigaciones exploraran la evidencia sobre modelos de negocios que consideren la
relacion de estas herramientas durante la emergencia global del COVID-19, y en cierto
sentido exploraran la correlacién entre social media marketing y new marketing, se
recomienda obtener conclusiones mas precisas. Adquisicidon de clientes en una crisis

global.

Para la identificacion del enfoque teodrico, para la variable social media marketing
se pudo analizar las siguientes teorias; Teoria de la interaccion social en las redes
sociales de Gupta (2018), se centra en el estudio de como las personas interactian y
se relacionan en los entornos virtuales de las redes sociales. Esta teoria examina como
los usuarios participan, se comunican y se involucran con otros individuos a través de
plataformas de medios sociales. La teoria sugiere que las redes sociales en linea

permiten la creacién y mantenimiento de relaciones sociales, asi como la construccion



de identidades virtuales. Proporciona un marco conceptual para comprender como las
interacciones sociales y las dindAmicas de grupo se manifiestan en los entornos
digitales. Esta teoria es relevante para el campo del social media marketing, ya que
ayuda a comprender como las interacciones sociales en las redes sociales pueden
influir en el comportamiento de los consumidores, las dinamicas de participacion de
los usuarios y la viralidad de los mensajes y contenidos en linea. Ademas, Cheung,
Chiu y Lee (2011) con su Teoria del capital social en las redes sociales se enfoca en
el estudio de las conexiones y relaciones sociales que se forman en las plataformas
de redes sociales en linea. Esta teoria se basa en la idea de que las relaciones sociales
y las interacciones entre individuos pueden generar recursos valiosos, conocidos como
"capital social". El capital social se refiere a los beneficios y recursos que resultan de
las relaciones sociales, como la confianza, el apoyo mutuo, la informacion compartida,
la colaboracion y las oportunidades de networking. En el contexto de las redes sociales
en linea, esta teoria examina como las conexiones y las interacciones en estas
plataformas pueden contribuir a la acumulacién y movilizacion del capital social. Y por
ultimo los autores Ellison, Steinfield y Lampe (2007) con la Teoria de la participacion y
la implicacién del usuario en las redes sociales se centra en comprender como los
usuarios interactian y participan activamente en las plataformas de redes sociales.
Esta teoria examina los factores que influyen en la participacion de los usuarios y como
esa participacion afecta su comportamiento y actitudes hacia las redes sociales. La
teoria sostiene que la participacion y la implicacion del usuario en las redes sociales
estdn determinadas por diversos elementos, como la motivacion individual, la
satisfaccion de necesidades sociales, la identificacion con la comunidad en linea y la

percepcion de valor y utilidad de la plataforma.

El enfoque tedrico para la variable comportamiento del consumidor, fueron
desarrolladas por Zeithaml (1988) con su Teoria del comportamiento del consumidor
basada en el modelo de valor percibido se centra en cémo los consumidores evalGan
y perciben el valor de un producto o servicio antes de realizar una compra. Esta teoria
sostiene que la decision de compra de un consumidor esta influenciada por su

percepcion de los beneficios y costos asociados con el producto o servicio. El modelo



de valor percibido considera que los consumidores evalian el valor en funcion de la
relacidon entre los beneficios que esperan recibir y los costos que deben asumir. Los
beneficios pueden incluir aspectos como la calidad, el rendimiento, la conveniencia, la
satisfaccion de necesidades y las experiencias emocionales. Los costos pueden incluir
el precio del producto, el tiempo y esfuerzo requeridos, los riesgos percibidos y los
sacrificios necesarios. Segun esta teoria, los consumidores toman decisiones de
compra basadas en su evaluacion subjetiva del valor percibido. Si la percepcion de
valor es alta y supera los costos percibidos, es mas probable que realicen la compra.
Ademas, los autores Solomon, et al. (2016) en su Teoria del comportamiento del
consumidor basada en la motivacion y la necesidad se enfoca en comprender como
las motivaciones y necesidades de los consumidores influyen en sus decisiones de

compra y comportamiento de consumo.

Esta teoria sugiere que los consumidores tienen una serie de necesidades, tanto
fisiolégicas como psicologicas, que buscan satisfacer a través de la adquisicion y
consumo de productos o servicios. Estas necesidades pueden incluir aspectos como
la seguridad, la pertenencia, el reconocimiento, la autoestima, la autorrealizacion, entre

otros.

La motivacion juega un papel fundamental en el comportamiento del consumidor,
ya que impulsa a los individuos a buscar productos o servicios que satisfagan sus
necesidades. La teoria sostiene que las motivaciones pueden ser tanto intrinsecas
(internas) como extrinsecas (externas), y que diferentes consumidores pueden tener
diferentes niveles de motivacion para satisfacer sus necesidades. Por udltimo, los
autores Dholakia, et al. (2004) en su Teoria del comportamiento del consumidor
basada en el enfoque emocional se centra en comprender cdmo las emociones
influyen en las decisiones de compra y el comportamiento de consumo de los
individuos. Esta teoria sostiene que las emociones desempefian un papel importante
en el proceso de toma de decisiones de los consumidores. Las emociones pueden
surgir antes, durante o después de la experiencia de compra y pueden tener un

impacto significativo en las actitudes y preferencias del consumidor. La teoria se basa
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en la premisa de que las emociones pueden ser tanto positivas como negativas, y que
diferentes emociones pueden surgir en diferentes situaciones de compra. Por ejemplo,
la emocion de felicidad puede estar asociada con la adquisicion de un producto
deseado, mientras que la emocién de disgusto puede estar relacionada con una

experiencia negativa de compra.

En la elaboracién del enfoque conceptual de las variables, se pudo definir que la
variable social media marketing es, para Smith y Zook (2011) lo definen como el
conjunto de estrategias y tacticas utilizadas para promocionar productos o servicios a
través de plataformas de redes sociales. Incluye actividades como la creacién de
contenido relevante, la participacién en conversaciones con la comunidad, la gestién
de perfiles de marca y la utilizacion de publicidad en redes sociales para alcanzar y
comprometer a los consumidores. Ademas, Hollensen (2015) lo define como al uso
estratégico de las plataformas de redes sociales para aumentar la visibilidad de una
marca, atraer y comunicarse con el publico objetivo, y fomentar la participacion y el
intercambio de contenido. Implica la creacion de una presencia soélida en las redes
sociales, la generacion de contenido atractivo y relevante, y la interaccion activa con
los seguidores y clientes potenciales. Por ultimo, Tuten y Solomon (2017) manifiestan
gue se enfoca en la utilizacion estratégica de las redes sociales para construir y
fortalecer la marca, aumentar la visibilidad en linea, interactuar con los consumidores,
y promover productos o servicios. Incluye actividades como la gestion de perfiles en
redes sociales, la monitorizacion de conversaciones, la generacién de contenido viral

y el aprovechamiento de herramientas publicitarias especificas de las redes sociales.

En cuanto a las variables de comportamiento del consumidor, se conceptualizan
segun los autores de Solomon et al. (2016) explora como los individuos, grupos y
organizaciones toman decisiones sobre la compra, el uso y la eliminacién de productos
y servicios, y cdOmo estos procesos estan influenciados por influencias psicoldgicas,
sociales y culturales. Ademas, Schiffman y otros (2019) afirman que se enfocan en
analizar los procesos mentales y de comportamiento que exhiben los individuos al

investigar, elegir, comprar, usar y evaluar productos y servicios. Se consideran factores
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como necesidades y motivaciones, actitudes y creencias, percepcion de la
informacion, toma de decisiones e impacto social. Finalmente, los autores Blackwell et
al. (2006) decidieron que se incluirian estudios sobre cémo los individuos se involucran
en la compra y el consumo de bienes y servicios. Se analizan aspectos como la
basqueda de informacion, la evaluacién de alternativas, la toma de decisiones, la

satisfaccion del consumidor y los procesos posteriores a la compra.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

Tipo
El estudio presentdé un tipo bésico o puro, en donde solo se determiné la
problematica que aquejan las variables materia de estudio (Hernandez, et al. 2018).

Enfoque
Con un enfoque que presento el estudio enfatiza el cuantitativo, en donde se utilizé

el método deductivo y estadistico (Hernandez, et al. 2018).

Nivel

La investigacion presentd un nivel descriptivo correlacional, en donde se
describieron las variables y sus dimensiones, y ademas la relacion entre las mismas
(Hernandez, et al. 2018).

Disefio

El disefio de investigacion fue desarrollado mediante el no experimental, ya que
no se pretendera alterar las variables para obtener resultados probatorios (Hernandez,
et al. 2018). Ademas, la aplicacion de los instrumentos fue de manera transversal en

un solo momento.
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Figura 1.
Esquema de investigacion.

A

M r

V2

M= Muestra
Vi = Social media marketing
Vd = Comportamiento del consumidor

r = Relacion

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Social media marketing

Definicion conceptual: Tuten y Solomon (2017) manifiestan que se enfoca en la
utilizacion estratégica de las redes sociales para construir y fortalecer la marca,
aumentar la visibilidad en linea, interactuar con los consumidores, y promover sus

servicios y/o productos.

Definicion operacional: En la operacionalizacion de la variable social media
marketing se aplicé un instrumento que pudo medir las dimensiones que abordaron a
la variable, entre ellas tenemos al marketing de redes sociales, marketing de

contenidos y el marketing de influencers.
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Indicadores:
- Seguidores
- Comentarios
- Favoritos o likes
- Localizacion
- Compartir
- Engagement
- Interaccién
- Nuevos clientes

- Post publicados

Escala: Ordinal con valoracion Likert.
Variable 2: Comportamiento del consumidor.

Definicion conceptual: Schiffman, et al. (2019) manifiestan que se centra en el
analisis de los procesos mentales y comportamentales que los individuos exhiben al

buscar, seleccionar, comprar, usar y evaluar productos y servicios.

Definicion operacional: Se procedido a recabar la informacion de la variable
mediante el instrumento que comprendio las siguientes dimensiones, motivacion del
consumidor, percepcion del consumidor, cambios de actitud del consumidor y

comunicacion y comportamiento del consumidor.

Indicadores:
- Satisfaccion de necesidades.
- Expectativas
- Estereotipos
- Imagen de marca
- Informacioén
- Credibilidad

- Grupos de referencia
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Escala: Ordinal con valoracioén Likert.

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis

El estudio presenté en su incorporacion al tipo de poblacién finita el cual estara
constituido por los clientes acreditados por la empresa de Fast Food, los cuales
estuvieron dentro del registro, a quienes siempre se les comparte las publicaciones a
través de los medios de comunicacién virtual. La caracteristica de la poblacion finita
es el conocimiento el total de la cantidad de participantes, nos indican Hernandez, et al.
(2018).

Tabla 1.

Poblacion de investigacion.

Descripcion Trabajadores
Clientes registrados 35
TOTALES 35

Fuente: Poblacion de Fast Food, 2023.

e Criterios de inclusion: Clientes registrados, 2023.

e Criterios de exclusion: Trabajadores y clientes eventuales.

Muestra

La muestra fueron los 35 clientes registrados, 2023. Conceptualmente la muestra
se define como un fragmento de la poblacién segun Myles (2015). La investigacion

asumira el total de la poblacién, determinando a la muestra como poblacién muestral.

n=N
En donde:
n = Muestra

N = Poblacién
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Muestreo

Fue aplicado un muestreo no probabilistico, en Fast Food, 2023, la cual cont6 con
35 clientes registrados. Ochrana (2018) indica que un muestreo no probabilistico es
cuando, la técnica de aplicacion de los instrumentos se configura a todos los

participantes.

Unidad de analisis:

Cliente registrado de Fast Food.

3.4. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizaron encuestas como técnica de recoleccion de informacion. La
investigacion se define como el proceso de obtencion de datos de un grupo especifico
de personas 0 cosas a través de enunciados o preguntas con el fin de obtener la

informacion deseada segun Paravié (2020).

Instrumentos de recopilacion de datos: se empled un cuestionario como medio
pararecolectar los datos requeridos en este analisis. Este cuestionario esta compuesto
por una disposicion organizada de componentes. Para las variables de social media
marketing, el cuestionario consto de 18 interrogantes divididas en tres dimensiones:
marketing de redes sociales (items 1-6), marketing de contenidos (items 7-12),
marketing de influencers (items 13-18). Del mismo modo, para la variable de
comportamiento del consumidor, el cuestionario consta de 13 interrogantes divididos
en cuatro dimensiones: satisfaccion de necesidades (items 1-3), percepcion del
consumidor (items 4-6), cambio de actitudes del consumidor (items 7-10) y

comunicacion y comportamiento (items 11-13).

Para la validez de los instrumentos. La autenticidad de los instrumentos fue

evaluada mediante el criterio de Juicio de Expertos, que consistié en la participacion
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de profesionales con experiencia en gestion publica y titulados con grados académicos
de magister y/o doctorado. Estos expertos evaluaron los elementos en relacion con los
indicadores y dimensiones de cada variable. Después de esta evaluacion,

proporcionaron observaciones que respaldaron la validacion de los instrumentos.

A través de una prueba piloto con Alfa de Cronbach, se encontré que la confiabilidad
es superior a 0.7, lo que me permiti6 comprender el nivel de confiabilidad del

instrumento.

3.5. Procedimientos

Desde el inicio, se procedio a obtener la autorizacion de la empresa presentando
los protocolos del comité de ética, garantizando asi la adecuada ejecucion de la
investigacion y tranquilidad en el proceso. Este requisito fue respaldado mediante
documentos que incluyeron la aprobacién y la aceptacion de las preguntas planteadas.
La ejecucion de esta actividad se llevé a cabo de manera discreta, el objetivo principal
es recopilar informacion de caracter académico. recopilacion de datos se llevo a cabo
una vez que se acordo la fecha de la encuesta; se comunicé claramente el proposito
de la misma a los participantes, permitiendo que el personal participara de manera
voluntaria. Una vez que se completo el cuestionario, los datos fueron organizados y
estructurados utilizando el programa Microsoft Excel. Posteriormente, utilice el
software estadistico SPSS para analizar datos y presentar resultados en tablas y

graficos.

3.6. Meétodo de analisis de datos

El andlisis se llevo a cabo de manera descriptiva, lo que implica la presentacion y
descripcion de las caracteristicas y el comportamiento de las variables en un contexto
especifico. Estos datos fueron representados en tablas y figuras, mencionando los

porcentajes correspondientes. Ademas, se utilizaron estadisticas inferenciales para
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revelar los resultados de correlacion de los datos procesados por SPSS, llevando el
analisis a un nivel especulativo. Este enfoque ayuda a determinar el grado de
correlacion entre los factores estudiados.

3.7. Aspectos éticos

Se aplicé el Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo, lo
gue nos permitié incorporar principios como la participacion voluntaria, mediante la
cual los participantes son libres de completar voluntariamente el instrumento; asi como
los principios de buena fe y no maleficencia, que garantizan el respeto y proteccion de

la informacidn que sera utilizada unicamente con fines de investigacion.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1.

Tabla cruzada de social media marketing y el comportamiento del consumidor.

Casi nunca A veces Casisiempre Siempre Total

Social Media Casinunca  Recuento 2 0 0 0 2
Marketing % del total 5,7% 0,0% 0,0% 0,0% 5,7%
A veces Recuento 1 9 2 1 13

% del total 2,9% 25,7% 5,7% 2,9% 37,1%

Casi siempre Recuento 0 3 7 4 14

% del total 0,0% 8,6% 20,0% 11,4% 40,0%

Siempre Recuento 0 0 0 6 6

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 17,1% 17,1%

Total Recuento 3 12 9 11 35
% del total 8,6% 34,3% 25,7% 31,4% 100,0%

Interpretacion:

La Tabla 1 muestra que el 20,0% (7 clientes) mencionaron que el social media

marketing casi siempre esta relacionado con el comportamiento del consumidor.
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Tabla 2.

Tabla cruzada del marketing de redes sociales y el comportamiento del consumidor.

Casi nunca A veces Casisiempre Siempre Total

Marketing de redes Casinunca Recuento 3 3 2 0 8
sociales % del total 8,6% 8,6% 5,7% 0,0%  22,9%
A veces Recuento 0 8 3 2 13

% del total 0,0% 22,9% 8,6% 5,7% 37,1%

Casi siempre Recuento 0 1 4 6 11

% del total 0,0% 2,9% 11,4% 17,1% 31,4%

Siempre Recuento 0 0 0 3 3

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 8,6% 8,6%

Total Recuento 3 12 9 11 35
% del total 8,6% 34,3% 25,7% 31,4% 100,0%

Interpretacion:

La Tabla 2 muestra que el 22,9% (8 clientes) mencionaron que el marketing en redes

sociales en ocasiones esta relacionado con el comportamiento del consumidor.
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Tabla 3.

Tabla cruzada del marketing de contenido y el comportamiento del consumidor.

Comportamiento del consumidor

Casi nunca A veces Casisiempre Siempre  Total

Marketing de Nunca Recuento 1 0 0 0 1
contenido % del total 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9%
Casinunca  Recuento 1 0 0 0 1

% del total 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9%

A veces Recuento 1 9 1 2 13

% del total 2,9% 25,7% 2,9% 5,7% 37,1%

Casi siempre Recuento 0 2 7 3 12

% del total 0,0% 5,7% 20,0% 8,6% 34,3%

Siempre Recuento 0 1 1 6 8

% del total 0,0% 2,9% 2,9% 17,1% 22,9%

Total Recuento 3 12 9 11 35
% del total 8,6% 34,3% 25,7% 31,4% 100,0%

Interpretacion:

En la tabla 3 se aprecia que el 25.7% (9 clientes) mencionan que a veces el marketing

de contenido se relaciona con el comportamiento del consumidor.
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Tabla 4.

Tabla cruzada del marketing de Influencers y el comportamiento del consumidor.

Comportamiento del consumidor

Casi nunca A veces Casisiempre Siempre  Total

Marketing de Casinunca Recuento 1 1 1 0 3
Influencers % del total 2,9% 2,9% 2,9% 0,0% 8,6%
A veces Recuento 2 10 1 4 17

% del total 57%  28,6% 2,9% 11,4%  48,6%

Casi siempre Recuento 0 1 6 0 7

% del total 0,0% 2,9% 17,1% 0,0%  20,0%

Siempre Recuento 0 0 1 7 8

% del total 0,0% 0,0% 2,9% 20,0  22,9%

Total Recuento 3 12 9 11 35
% del total 8,6%  34,3% 257%  31,4% 100,0%

Interpretacion:

En latabla 4 se aprecia que el 28.6% (10 clientes) mencionan que a veces el marketing

de Influencers se relaciona con el comportamiento del consumidor
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ESTADISTICA INFERENCIAL

Prueba de normalidad

- Shapiro Wilk= Cuando los datos son menores a 50

- kolmogorov smirnov =cuando los datos son mayores o iguales a 50

Estadistico:

- Pearson = Cuando el coeficiente es mayor o igual a 0,05 (distribucién

normal)
- Spearman = Cuando el coeficiente es menor a 0,05 (distribucion no normal)

Tabla 5.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Social media marketing ,141 35 ,075 ,968 35 ,389
Comportamiento del ,109 35 ,200" ,968 35 ,381

consumidor

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

En la tabla 5 se determina que se aplicé la prueba de normalidad de shapiro wilk por
tener datos menores a 50. Se utilizo el estadigrafo de R de Pearson ya que el nivel de

significancia fue mayor a 0,05 con una distribucién normal.
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Prueba de Hipo6tesis

Regla:

Para realizar esta prueba se tuvo en cuenta la siguiente regla de decision:
Si (p-valor es > 0.05) se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la nula.

Si (p-valor es < 0.05) se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el social media marketing y

comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023.
Tabla 6.

Correlacion de social media marketing y el comportamiento del consumidor

Social media  Comportamiento

marketing del consumidor

Social media marketing Correlacion de Pearson 1 ,806™

Sig. (bilateral) ,000

N 35 35

Comportamiento del Correlaciéon de Pearson ,806™ 1
consumidor Sig. (bilateral) ,000

N 35 35

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

En la tabla 6 se sostiene que hay una conexién entre el social media marketing y el
comportamiento del consumidor. Esto se respalda con una correlacion de Pearson (r)
de 0.806, indicando una correlacion positiva fuerte, y un p-valor de 0.000. Por lo tanto,
podemos afirmar que se acepta la hipétesis Hi, la cual postula que hay una relaciéon

entre el social media marketing y el comportamiento del consumidor.
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Objetivo especifico 1:

Tabla 7.

Correlacion del marketing de redes sociales y el comportamiento del consumidor

Marketing de ~ Comportamiento

redes sociales  del consumidor

Marketing de redes sociales Correlacion de Pearson 1 , 752"
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35
Comportamiento del Correlacion de Pearson , 752" 1
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 35 35

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

En la tabla 7 se sostiene que hay una conexion entre el marketing en redes sociales y
el comportamiento del consumidor. Esto se respalda con una correlacion de Pearson
(r) de 0.752, indicando una correlacion positiva significativa, y un p-valor de 0.000. Por
lo tanto, podemos afirmar que se acepta la hipoétesis Hi, que postula la existencia de

una relacion entre el marketing en redes sociales y el comportamiento del consumidor.
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Objetivo especifico 2:

Tabla 8.

Correlacion del marketing de contenido y el comportamiento del consumidor

Marketing de  Comportamiento

contenido del consumidor

Marketing de contenido Correlacion de Pearson 1 , 736"

Sig. (bilateral) ,000

N 35 35

Comportamiento del Correlacion de Pearson ,736" 1
consumidor Sig. (bilateral) ,000

N 35 35

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

La Tabla 8 muestra que existe una correlacion entre el marketing de contenidos y el
comportamiento del consumidor. Esta afirmacion esta respaldada por una correlacion
de Pearson (r) de 0,736, lo que indica una correlacion positiva significativa con un valor
p de 0,000. Por tanto, podemos concluir que se ha aceptado la hipotesis Hi, que acepta

la relacién entre marketing de contenidos y comportamiento del consumidor.
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Objetivo especifico 3:

Tabla 9.
Correlacion del marketing de Influencers y el comportamiento del consumidor

Marketing de ~ Comportamiento

Influencers del consumidor
Marketing de Influencers Correlacion de Pearson 1 ,691"
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35
Comportamiento del Correlacion de Pearson ,691™ 1
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 35 35

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

Interpretacion:

La Tabla 9 muestra que existe una correlacion entre el marketing de influencers y el

comportamiento del consumidor. Esta afirmacion esta respaldada por la correlacion de

Pearson (r) de 0,691, que muestra una correlacion positiva moderadamente fuerte con

un valor p de 0,000. Por tanto, podemos concluir que aceptamos la hipotesis Hola, si

existe una conexion entre el marketing de influencers y el comportamiento del

consumidor.
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V. DISCUSION

Objetivo general: Determinar la relacion entre el social media marketing y
comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023.
Los referentes tedricos mencionan que el social media marketing se enfoca en la teoria
de la interaccién social en las redes sociales de Gupta (2018) y para lo relacionado al
comportamiento del consumidor se basé en la teoria del comportamiento de Zeithaml
(1988) enfocado al modelo percibido del consumidor. En la tabla 1 se aprecia que el
20.0% (7 clientes) mencionan que casi siempre el social media marketing se relaciona
con el comportamiento del consumidor. En la tabla 6 se sostiene que hay una conexion
entre el social media marketing y el comportamiento del consumidor. Esto se respalda
con una correlacion de Pearson (r) de 0.806, indicando una correlacion positiva fuerte,
y un p-valor de 0.000. Por lo tanto, podemos afirmar que se acepta la hipétesis Hi, la
cual postula que hay una relacion entre el social media marketing y el comportamiento
del consumidor. Estos resultados coinciden con Cruz, el al. (2021) en donde
evidenciaron una alta correlacion entre el marketing en redes sociales y la
comunicacion. Y, ademas, coincide con Diaz y Paico (2022) quien demuestran una
correlacion sustancial. En consecuencia, el social media marketing es segun Hollensen
(2015) uso estratégico de las plataformas de redes sociales para aumentar la
visibilidad de una marca, atraer y comunicarse con el publico objetivo, y fomentar la
participacion y el intercambio de contenido; y el comportamiento del consumidor segun
Solomén (2016) es la organizaciones toman decisiones sobre la compra, el uso y la
eliminacién de productos y servicios, y coOmo estos procesos estan influenciados por
influencias psicoldgicas, sociales y culturales. Por lo tanto, se puede manifestar que el
social media marketing contribuye a que el consumidor pueda tomar las decisiones
correctas basados en sus gustos y preferencia, en donde la empresa cumple con cada

una de ellas.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el marketing de redes sociales y
comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023.
Los refrentes tedricos mencionan que el marketing en las redes sociales esta
relacionado con la teoria del capital social en las redes sociales de Cheung, et al.
(2011) se basa en la idea de que las relaciones sociales y las interacciones entre
individuos pueden generar recursos valiosos, conocidos como "capital social". Y para
el comportamiento del consumidor se utilizo la teoria del comportamiento basado en
la motivacion y necesidad de Solomén, et al (2016) la cual se enfoca en comprender
como las motivaciones y necesidades de los consumidores influyen en sus decisiones
de compra y comportamiento de consumo. En la tabla 2 se aprecia que el 22.9% (8
clientes) mencionan que a veces el marketing de redes sociales se relaciona con el
comportamiento del consumidor. En la tabla 7 se sostiene que hay una conexion entre
el marketing en redes sociales y el comportamiento del consumidor. Esto se respalda
con una correlacion de Pearson (r) de 0.752, indicando una correlacion positiva
significativa, y un p-valor de 0.000. Por lo tanto, podemos afirmar que se acepta la
hipétesis Hi, que postula la existencia de una relacion entre el marketing en redes
sociales y el comportamiento del consumidor. Estos resultados coinciden con Diaz y
Feijoo (2020) quien demuestra una relacion significativa entre el marketing en redes
sociales y el comportamiento del consumidor. Ademas, Bermejo y Sotelo (2021)
también coinciden con los resultados enfocados a las variables de estudio. En
consecuencia, se puede argumentar que el marketing de redes sociales es para Smith
y Zook (2011) lo definen como el conjunto de estrategias y tacticas utilizadas para
promocionar productos o servicios a través de plataformas de redes sociales; y el
comportamiento del consumidor para Schiffman y otros (2019) afirman que se enfocan
en analizar los procesos mentales y de comportamiento que exhiben los individuos al
investigar, elegir, comprar, usar y evaluar productos y servicios. Por lo tanto, se puede
manifestar que la empresa presenta un eficiente nivel de marketing en donde la
utilizacion de las redes sociales permite informar de los productos con mayor amplitud

a los clientes.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relaciébn entre el marketing de contenido y
comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023.
Los referentes tedricos consideran que el marketing de contenido se relaciona con la
teoria de autores Ellison, Steinfield y Lampe (2007) con la Teoria de la participacion y
la implicacion del usuario en las redes sociales se centra en comprender como los
usuarios interactian y participan activamente en las plataformas de redes sociales. Y
para el comportamiento del consumidor se relaciona con la teoria de Zeithaml (1988)
con su Teoria del comportamiento del consumidor basada en el modelo de valor
percibido se centra en cdmo los consumidores evallan y perciben el valor de un
producto o servicio antes de realizar una compra. En la tabla 3 se aprecia que el 25.7%
(9 clientes) mencionan que a veces el marketing de contenido se relaciona con el
comportamiento del consumidor. En la tabla 8 se asevera que hay una relacion entre
el marketing de contenido y el comportamiento del consumidor. Esta afirmacion se
respalda con una correlacion de Pearson (r) de 0.736, indicando una correlacion
positiva significativa, y un p-valor de 0.000. En consecuencia, podemos concluir que
se acepta la hipétesis Hi, que postula la existencia de una relacion entre el marketing
de contenido y el comportamiento del consumidor. Estos resultados coinciden con
Rios (2020) quien determiné relacion significativa entre las variables estudiadas; y
Gonzales y Mogollén (2021) coinciden con una correlacion positiva significativa. En
consecuencia, definir al marketing de contenido por Tuten y Solomon (2017)
manifiestan que se enfoca en la utilizacion estratégica de las redes sociales para
construir y fortalecer la marca, aumentar la visibilidad en linea, interactuar con los
consumidores, y promover productos o servicios; y en el contexto de comportamiento
del consumidor de Blackwell et al. (2006) decidieron que se incluirian estudios sobre
cémo los individuos se involucran en la compra y el consumo de bienes y servicios.
Por lo tanto, se puede inferir que el marketing de contenido profundiza las
caracteristicas que presenta la empresa en cada producto ofrecido al consumidor, en

donde el consumidor considera las propuestas para poder satisfacer sus necesidades.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre el marketing de influencers y
comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023.
Los referentes teoricos consideran que el marketing de influencers se enfoca a la
teoria de Ellison, Steinfield y Lampe (2007) con la Teoria de la participacion y la
implicacion del usuario en las redes sociales se centra en comprender como los
usuarios interactian y participan activamente en las plataformas de redes sociales. Y
la teoria que relaciona al comportamiento del consumidor de Dholakia, et al. (2004)
en su Teoria del comportamiento del consumidor basada en el enfoque emocional se
centra en comprender cédmo las emociones influyen en las decisiones de compra y el
comportamiento de consumo de los individuos. En la tabla 4 se aprecia que el 28.6%
(10 clientes) mencionan que a veces el marketing de Influencers se relaciona con el
comportamiento del consumidor. En la tabla 9 se sostiene que hay una conexion entre
el marketing de influencers y el comportamiento del consumidor. Esta afirmacion se
respalda con una correlacion de Pearson (r) de 0.691, indicando una correlacion
positiva de intensidad moderada, y un p-valor de 0.000. Por consiguiente, podemos
concluir que aceptamos la hipotesis Hi, que postula la existencia de una relacion entre
el marketing de influencers y el comportamiento del consumidor. Los resultados
coinciden con de Ledn y Ruiz (2022) existiendo una correlacion altamente positiva, y
ademas, coincide con Diaz y Paico (2022) quienes determinaron una correlacion
sustancial. En consecuencia, podemos definir al marketing de influencers segun los
autores Smith y Zook (2011) lo definen como el conjunto de estrategias y tacticas
utilizadas para promocionar productos o servicios a través de plataformas de redes
sociales. Y para el comportamiento del consumidor por Blackwell et al. (2006)
decidieron que se incluirian estudios sobre cémo los individuos se involucran en la
compra y el consumo de bienes y servicios. Por lo tanto, se manifiesta que al utilizar
marketing de influencers permite tener mayor acceso a los clientes, en donde las
personas categorizadas como inlfuencers tienen mayor aceptacion al publico, en este

caso mayor posibilidad de compra de nuestros productos.
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VI.

CONCLUSIONES

Se determina que existe una correlacién positiva alta con un valor P de 0,000,
por lo que podemos estar seguros de que aceptamos la hipétesis Hi de que
existe una relacion entre social media marketing y el comportamiento del

consumidor.

Se determina que existe una correlacion positiva alta con un valor P de 0,000,
por lo que podemos estar seguros de que aceptamos la hipétesis Hi de que
existe una relacion entre el marketing en redes sociales y el comportamiento

del consumidor.

Se encuentra que existe una alta correlacion positiva con un valor P de 0,000,
por lo que podemos estar seguros de que aceptamos la hipétesis Hi, que
establece que existe una relacion entre el marketing de contenidos y el

comportamiento del consumidor.

Se encuentra que existe una correlacion positiva moderada con un valor P de
0,000, por lo que podemos estar seguros de que aceptamos la hipétesis Hi, que
establece que existe una relacion entre el marketing de influencers y el

comportamiento del consumidor.
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VII.

RECOMENDACIONES

Al Gerente, desarrollar campafas que fomenten la participacion activa de los
consumidores en las redes sociales. Concursos, encuestas y llamados a la
accion pueden aumentar la interactividad y fortalecer la conexién con la
audiencia.

Al Gerente, utilizar estrategias de retargeting en redes sociales para llegar a
usuarios que han mostrado interés previo en los productos o servicios de la
empresa. Esto puede aumentar las conversiones al dirigirse a consumidores
potenciales mas comprometidos.

Al Gerente, brindar capacitacion al equipo de marketing sobre las implicaciones
de la correlacion positiva identificada. Asegurarse de que estén al tanto de como
ajustar y adaptar las estrategias para aprovechar al maximo esta relacion.

Al Gerente, identificar a los influencers con mayor participacion de visitas en la
localidad, para que desarrollen campafias publicitarias en post de beneficio para

la empresa.
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo: Gestidon administrativa y desempefio laboral del personal nombrado y contrato de un Gobierno Regional al norte del Per(, 2023

Tipo y Disefio de
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Anexo 3: Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario de social media marketing

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar nos
brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus
dimensiones (marketing en redes sociales, marketing de contenido y marketing
de influencers); e indicadores (seguidores, comentarios, favoritos, localizacion,
compartir, engagement, interaccién, nuevos clientes, posts publicados). Este
cuestionario tiene como autoria de Carrizo (2020) en su investigacion Social media
marketing y la interactividad de los estudiantes universitarios del negocio de
arriendo de departamentos, Santa Anita 2020; con validez con calificacion
EXCELENTE.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente andnima, la informacion que se obtenga sera tratada confidencialmente
y no se utilizara para ningun otro proposito fuera de esta investigacion; mediante ello,
solicito su autorizacion y colaboracion para completar este cuestionario. El proceso
completo consiste en la aplicacion de un cuestionario breve con una duracion de 10
minutos aproximadamente. Por favor contesta cada pregunta con total SINCERIDAD,
recomendandote que si utilizas tu mévil lo coloques de forma horizontal para una
completa visualizacion de las preguntas.

Opciones:

1 =Nunca

2 = Casi nunca
3 = Aveces

4 = Casi siempre

5 = Siempre



ITEM

Dimension 1. Marketing de redes sociales

1.

¢ Cuenta con tiempo para seguir la pagina en las redes sociales?

2.

¢El tiempo que utiliza en sus momentos libres las ocupa observando las

publicaciones en redes por parte de la empresa?

3. ¢Le gusta comentar las publicaciones de la pagina web de la empresa?
4, ¢, Cual es la frecuencia en que realiza comentarios en la pagina?

5. ¢Le genera likes 0 me gusta a las publicaciones de la pagina?

6. ¢ Considera a la pagina entre sus favoritas?

Dimension 2: Marketing de contenido

7. ¢Le gusta que el contenido se brinde en el lugar de su ubicacion?

8. ¢ Propondria usted a otro distrito para brindar el contenido de la pagina?

9. ¢ Comparte el contenido con sus contactos?

10. ¢ El contenido le es atrayente para poder compartirlo?

11. ¢Siente el compromiso del negocio con los clientes?

12. ¢Le gustaria que la pagina muestre un contenido con mayor interactividad?

Dimension 3: Marketing de influencers

13. ¢Le agrada la interaccion que tiene con los influencers?

14. ¢ Visita frecuentemente las paginas de los influencers?

15. ¢Se haria nuevo cliente en la pagina, si antes no lo hizo?

16. ¢Aceptaria la solicitud de unirse a la pagina, sin haberlo estado antes?
17. ¢Le gustalo que publica el influencers de la empresa?

18. ¢Con qué frecuencia mira los posts publicados de la empresa?




Cuestionario de comportamiento del consumidor

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar nos
brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus
dimensiones (motivacién del consumidor, percepcion del consumidor, cambio de
actitudes y comunicacién y comportamiento); e indicadores (satisfaccion de
necesidades, expectativas, estereotipos, imagen de marca, informacion,
credibilidad y grupos de referencia). Este cuestionario tiene como autoria de Pifian
y Prado (2020) en su investigacion Percepcién del marketing mix y el
comportamiento del consumidor en el mercado mayorista pesquero de La
Libertad, 2020; con validez con calificacion APLICABLE.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente an6nima, la informacion que se obtenga sera tratada confidencialmente
y no se utilizara para ningun otro proposito fuera de esta investigacion; mediante ello,
solicito su autorizacion y colaboracion para completar este cuestionario. El proceso
completo consiste en la aplicacion de un cuestionario breve con una duracion de 10
minutos aproximadamente. Por favor contesta cada pregunta con total SINCERIDAD,
recomendandote que si utilizas tu mévil lo coloques de forma horizontal para una
completa visualizacion de las preguntas.

Opciones:

1 =Nunca

2 = Casi nunca
3 = Aveces

4 = Casi siempre

5 = Siempre



ITEM

Dimension 1: Motivaciéon del consumidor

1. ¢Usted compra por motivo de que se adecua a su nivel econémico?

2. ¢Usted compra por motivo de la seguridad que le transmite?

3. ¢Usted compra por ser familiar?

Dimension 2: Percepcion del consumidor

4, ¢ Considera que sus expectativas han sido cumplidas en las diferentes visitas

a la empresa?

5. ¢ Considera usted que la informacién que brinda la empresa le ayuda a formar

una expectativa positiva?

6. ¢ Considera que la empresa asistente todo tipo de clases sociales?

Dimension 3: Cambio de actitud

7. ¢ Usted compra en la empresa por el valor que la marca le ofrece?

8. ¢Con que frecuencia a comprado en la empresa?

9. ¢Usted se ha sentido identificado con la empresa desde sus inicios?

10. ¢Se siente satisfecho con la informacién que le brinda la empresa?

Dimension 4: Comunicacion

11. ¢ Usted considera confiable la informacion que le brinda la empresa?

12. ¢ Usted ha buscado recomendaciones antes de comprar en la empresa?

13. ¢ Usted considera recomendar la empresa en el tiempo?




Anexo 4: Validaciones

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social media marketing y
comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023". La evaluacion 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 psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN

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

Areas de experiencia
profesional:

DOCENTE UNIVERSITARIO EN INVESTIGACION — GESTION
PUBLICA — ADMINISTRACION Y NEGOCIOS

Institucién donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional

el area:

2 a 4 afos (
Mas de 5 afios ( X

—

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor:

Chacaltana Crisanto, Lisset Roxana

Procedencia:

Fasce Tuanama, Giuner / Linarez Roncal, Cristhian Joel

Administracion:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

la empresa Riquisimos Fast Food

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 13
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

e Variable 1: Social media marketing
Tuten y Solomon (2017) manifiestan que se enfoca en la utilizacion estratégica de las redes sociales para
construir y fortalecer la marca, aumentar la visibilidad en linea, interactuar con los consumidores, y
promover productos o servicios.

e Variable 2: Comportamiento del consumidor
Schiffman, et al. (2019) manifiestan que se centra en el andlisis de los procesos mentales y
comportamentales que los individuos exhiben al buscar, seleccionar, comprar, usar y evaluar productos
y servicios.

Variable Dimensiones Definicion

1. Marketing de redes| Tuten y Solomon (2017) manifiestan que se enfoca en |g

sociales utilizacion estratégica de las redes sociales para construir|
Social media marketing |2. Marketing de contenido y fortalecer la marca, aumentar la visibilidad en linea,
3. Marketing de influencers. | interactuar con los consumidores, y promover productos o

servicios
1. Motivacién del Schiffman, et al. (2019) manifiestan que se centra en el
Comportamiento del consumidor. analisis de los procesos mentales y comportamentales
consumidor 2. Percepcion del que los individuos exhiben al buscar, seleccionar,
consumidor. comprar, usar y evaluar productos y servicios.
3. Cambio de actitud.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Social media marketing y comportamiento del consumidor
en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023” elaborado por Fasce Tuanama, Giuner / Linarez Roncal,
Cristhian Joel en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items segin
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel ordenacion de estas.
su s[nta}ctlca y Se requiere una modificacion muy especifica de
semanticason | 5 1o 4orado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas. :
El item es claro tiene seméntica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacionldgica con la dimension.
) ) cumple con el criterio)
El item tiene

relacion légica con |2, Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
la dimension o acuerdo) la dimension.




indicador que esta

El item tiene una relacién moderada con la

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

. Bajo Nivel

midiendo. . Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con € criterio afectada |a medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. 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: Social media marketing

e Primera dimensién: Marketing de redes sociales

Indicadores jtem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Seguidores 1,2 4 4 4
Comentarios 3,4 4 4 4
Favoritos o Likes 5 4 4 4

e Segunda dimensién: Marketing de contenido

Indicadores i{tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Localizacion 7,8 4 4 4
Compartir 9, 10 4 4 4
Engagement 11,12| 4 4 4




e Tercera dimension: Marketing de influencers

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Interaccién 13, 14| 4 4 4
Nuevos clientes 15, 16| 4 4 4
Post publicados 17,18| 4 4 4

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

e Primera dimension: Motivacion del consumidor

Indicadores item [Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Satisfaccion de necesidades 1,23 4 4 4
e Segunda dimension: Percepcion del consumidor
Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Expectativas 45 4 4 4
Estereotipos 6 4 4 4
e Tercera dimension: Cambio de actitud
Indicadores i{tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Imagen de marca 7,8 4 4 4
Informacion 9,10 4 4 4
e Cuarta dimension: Comunicacion del consumidor
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Credibilidad 11,12 4 4 4
Grupos de referencia 13 4 4 4




DR. CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN
DNI N° 16498130

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 nUmero 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, Hyrkéas 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.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social media marketing y comportamiento
del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023”. La evaluacion 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: ELIA ANACELY CORDOVA CALLE
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia DOCENTE UNIVERSITARIO (RENACYT) — ADMINISTRACION

profesional: PUBLICA — ECONOMIA Y FINANZAS
Instituciéon donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea: | Masde5afios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor: Chacaltana Crisanto, Lisset Roxana
Procedencia: Fasce Tuanama, Giuner / Linarez Roncal, Cristhian Joel
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: la empresa Riquisimos Fast Food
Estd compuesta por dos variables:
Sianificacion: | La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18
9 ) Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 13
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

e Variable 1: Social media marketing
Tuten y Solomon (2017) manifiestan que se enfoca en la utilizacion estratégica de las redes sociales para
construir y fortalecer la marca, aumentar la visibilidad en linea, interactuar con los consumidores, y
promover productos o servicios.

e Variable 2: Comportamiento del consumidor
Schiffman, et al. (2019) manifiestan que se centra en el andlisis de los procesos mentales y
comportamentales que los individuos exhiben al buscar, seleccionar, comprar, usar y evaluar productos
y servicios.

Variable Dimensiones Definicion

4. Marketing de redes| Tuten y Solomon (2017) manifiestan que se enfoca en |g

sociales utilizacion estratégica de las redes sociales para construir|
Social media marketing |5. Marketing de contenido y fortalecer la marca, aumentar la visibilidad en linea,
6. Marketing de influencers. | interactuar con los consumidores, y promover productos o

servicios
4. Motivacion del Schiffman, et al. (2019) manifiestan que se centra en el
Comportamiento del consumidor. analisis de los procesos mentales y comportamentales
consumidor 5. Percepcion del que los individuos exhiben al buscar, seleccionar,
consumidor. comprar, usar y evaluar productos y servicios.
6. Cambio de actitud.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Social media marketing y comportamiento del consumidor
en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023” elaborado por Fasce Tuanama, Giuner / Linarez Roncal,
Cristhian Joel en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items segin
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel ordenacion de estas.
su s[nta}ctlca y Se requiere una modificacion muy especifica de
semanticason | 5 1o 4orado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas. :
El item es claro tiene seméntica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacionldgica con la dimension.
) ) cumple con el criterio)
El item tiene

relacion légica con |2, Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
la dimension o acuerdo) la dimension.




indicador que esta

El item tiene una relacién moderada con la

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

. Bajo Nivel

midiendo. . Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con € criterio afectada |a medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. 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

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Social media marketing

e Primera dimensién: Marketing de redes sociales

Indicadores jtem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Seguidores 1,2 4 4 4
Comentarios 3,4 4 4 4
Favoritos o Likes 5 4 4 4

e Segunda dimensién: Marketing de contenido

Indicadores i{tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Localizacion 7,8 4 4 4
Compartir 9, 10 4 4 4
Engagement 11,12| 4 4 4




e Tercera dimension: Marketing de influencers

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Interaccién 13, 14| 4 4 4
Nuevos clientes 15, 16| 4 4 4
Post publicados 17,18| 4 4 4

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

e Primera dimension: Motivacion del consumidor

Indicadores item [Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Satisfaccion de necesidades 1,23 4 4 4
e Segunda dimension: Percepcion del consumidor
Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Expectativas 45 4 4 4
Estereotipos 6 4 4 4
e Tercera dimension: Cambio de actitud
Indicadores i{tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Imagen de marca 7,8 4 4 4
Informacion 9,10 4 4 4
e Cuarta dimension: Comunicacion del consumidor
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Credibilidad 11,12 4 4 4
Grupos de referencia 13 4 4 4




DR. ELIA ANACELY CORDOVA CALLE
DNI N° 46883462

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 nUmero 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.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social media marketing y comportamiento
del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023”. La evaluacion 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: DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia | DOCENTE UNIVERSITARIO — GESTION PUBLICA — ECONOMIA Y

profesional: FNANZAS — ENCARGADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
Instituciéon donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea: | Masde5afios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor: Chacaltana Crisanto, Lisset Roxana
Procedencia: Fasce Tuanama, Giuner / Linarez Roncal, Cristhian Joel
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: la empresa Riquisimos Fast Food
Estd compuesta por dos variables:
Sianificacion: | La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18
9 ) Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 13
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

e Variable 1: Social media marketing
Tuten y Solomon (2017) manifiestan que se enfoca en la utilizacion estratégica de las redes sociales para
construir y fortalecer la marca, aumentar la visibilidad en linea, interactuar con los consumidores, y
promover productos o servicios.

e Variable 2: Comportamiento del consumidor
Schiffman, et al. (2019) manifiestan que se centra en el andlisis de los procesos mentales y
comportamentales que los individuos exhiben al buscar, seleccionar, comprar, usar y evaluar productos
y servicios.

Variable Dimensiones Definicion

7. Marketing de redes| Tuten y Solomon (2017) manifiestan que se enfoca en |g

sociales utilizacion estratégica de las redes sociales para construir|
Social media marketing |8. Marketing de contenido y fortalecer la marca, aumentar la visibilidad en linea,
9. Marketing de influencers. | interactuar con los consumidores, y promover productos o

servicios
7. Motivacion del Schiffman, et al. (2019) manifiestan que se centra en el
Comportamiento del consumidor. analisis de los procesos mentales y comportamentales
consumidor 8. Percepcion del que los individuos exhiben al buscar, seleccionar,
consumidor. comprar, usar y evaluar productos y servicios.
9. Cambio de actitud.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Social media marketing y comportamiento del consumidor
en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023” elaborado por Fasce Tuanama, Giuner / Linarez Roncal,
Cristhian Joel en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items segin
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel ordenacion de estas.
su s[nta}ctlca y Se requiere una modificacion muy especifica de
semanticason | 5 1o 4orado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas. :
El item es claro tiene seméntica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacionldgica con la dimension.
) ) cumple con el criterio)
El item tiene

relacion légica con |2, Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
la dimension o acuerdo) la dimension.




indicador que esta

El item tiene una relacién moderada con la

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

. Bajo Nivel

midiendo. . Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N mol n el criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con € criterio afectada |a medicidn de la dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. 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

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Social media marketing

e Primera dimensién: Marketing de redes sociales

Indicadores jtem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Seguidores 1,2 4 4 4
Comentarios 3,4 4 4 4
Favoritos o Likes 5 4 4 4

e Segunda dimensién: Marketing de contenido

Indicadores i{tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Localizacion 7,8 4 4 4
Compartir 9, 10 4 4 4
Engagement 11,12| 4 4 4




e Tercera dimension: Marketing de influencers

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Interaccién 13, 14| 4 4 4
Nuevos clientes 15, 16| 4 4 4
Post publicados 17,18| 4 4 4

Variable del instrumento: Comportamiento del consumidor

e Primera dimension: Motivacion del consumidor

Indicadores {tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Satisfaccion de necesidades 1,2,3] 4 4 4

e Segunda dimension: Percepcion del consumidor

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Expectativas 45 4 4 4
Estereotipos 6 4 4 4
e Tercera dimension: Cambio de actitud
Indicadores i{tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Imagen de marca 7,8 4 4 4
Informacion 9,10 4 4 4

e Cuarta dimension: Comunicacion del consumidor

Indicadores item [Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Credibilidad 11,12 4 4 4
Grupos de referencia 13 4 4 4




DR. DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE
DNI N° 43724426

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 nUmero 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.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 5: Prueba de confiabilidad

VARIABLE: SOCIAL MEDIA MARKETING

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos  Valido 12 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 12 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,955 18

VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 12 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 12 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,909 13




Anexo 6: Protocolo de comité de ética

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Social media marketing y comportamiento del consumidor en la
empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023.

Investigador (a) (es): Giuner Fasce Tuanama — Cristhian Joel Linarez Roncal

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Social media marketing y comportamiento
del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023”, cuyo objetivo es
Determinar la relacion entre el social media marketing y comportamiento del consumidor en la
empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César
Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generaréd informacion novedosa sobre como la relacion entre el social media marketing
y comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto 2023.

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

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Social media marketing y
comportamiento del consumidor en la empresa Riquisimos Fast Food, Tarapoto
2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara
en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacertodas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro
no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

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



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propdésito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) Giuner
Fasce Tuanama email gfascetul2@ucvvirtual.edu.pe - Cristhian Joel Linarez Roncal
email clinarez@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Clavijo Lopez Rosa Johanna emalil
rclavijol@ucvyvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos Giuner Fasce Tuanama — Cristhian Joel Linarez Roncal.
Fecha y hora: 07/07/2023 — 16.00

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar. Nombre y firma. En el
caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:rclavijol@ucvvirtual.edu.pe

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20609822288
RIQUISIMOS FAST FOOD
Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:
JULIO CESAR CHAVEZ RODRIGUEZ 70421051

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cdodigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

SOCIAL MEDIA MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA
EMPRESA RIQUISIMOS FAST FOOD, TARAPOTO 2023

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos

GIUNER FASCE TUANAMA 70821038
CRISTHIAN JOEL LINAREZ RONCAL 44552021

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 07/07/2023 %
Juli eéar Chavez Rodriguez
/ DNI: 70421051
Firma y Se||02 /BERENTE PROPIETARIO

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevo
a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se
difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir
la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.




Universidad César Vallejo

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracién
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacién: SOCIAL MEDIA MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN LA EMPRESA RIQUISIMOS FAST FOOD, TARAPOTO 2023.
Autor(es): GIUNER FASCE TUANAMA
Especialidad del autor principal del proyecto: MARKETING
Programa: Administracién
Otro(s) autor(es) del proyecto: CRISTHIAN JOEL LINAREZ RONCAL
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): TARAPOTO PERU
Codigo de revision del proyecto: 2023-1 PREGRADO PI TAR C2 04
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: relavijol@ucvvirtual .edu.pe

No

N Criterios de evaluacién Cumple No cumple
corresponde

L Criterios metodol égicos

1 Eltitulo de mvestigacion va acorde a las lineas de mvestigacion del programa de estudios. X

Menciona ¢l tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusién y exclusion, muestra y

2

~  umdad de anilisis, 51 corresponde. X

3 Presentalaficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Ewvidencia la validacion de mstrumentos respetando lo blecido en la Guia de elab

4 trabajos conducentes a grados y titulos (Resclucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062- X
2023-VI-UCV, segin Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.

5  Evidenciala confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X

IL Criterios éticos
6  Evidenciala aceptacion de lainstitucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye 1a carta de consentinuento (Anexo 3) y/o asentimiento mformado (Anexo 4) establecido en
7 la Guiade elaboracion de trabajos conducentes a grados y titules (Reselucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N2062-2023-VI-UCV), s1 corresponde.

8  Lascitas y referencias van acorde a las normas de redaccién cientifica. X
La gecucion del proyecto cumple con los lineanmentos establecidos en el Codigo de Etica en

9 Investigacion vigente en especial en su Capitulo IIT Nommas Eficas para el desarollo de la X
Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.© Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 e
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleon Miembro 2 43648948 E H/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Raman Miembro 3 06614765




Universidad César Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracién

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de [colocar el nombre la facultad o programa de estudio], deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “SOCIAL MEDIA MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
LA EMPRESA RIQUISIMOS FAST FOOD, TARAPOTO 2023”, presentado por los autores GIUNER FASCE TUANAMA - CRISTHIAN JOEL
LINAREZ RONCAL, ha pasado una revisién expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José
German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleon, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la
comunicacién remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del
proyecto de investigacién cuenta con un dictamen:

(X)favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 S
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ;’;f/

Ma. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




